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La presente investigación se titula, “La aplicación del eye tracking como herramienta de 
neuromarketing para incrementar el consumo”, la misma que tiene como objetivo demostrar 
la posibilidad de la aplicación del eye tracking en el Perú y así garantizar el incremento del 
consumo del servicio o producto a comercializar. La metodología empleada en el siguiente 
trabajo estuvo enmarcada dentro de una investigación de tipo pura, con un enfoque de 
investigación cualitativa. Asimismo, el nivel de investigación del presente trabajo 
corresponde al descriptivo explicativo. Las autoras del presente proyecto de investigación 
llegaron a la conclusión principal de que el eye tracking es una herramienta evaluativa, más 
no inmediata. El uso del eye tracking no genera rentabilidad inmediatamente, se deben 
tomar en cuenta los resultados y en base a ello, corregir los estímulos incorrectos que se 
han estado emitiendo al consumidor mediante la publicidad multimedia o pieza gráfica. El 
aumento de la posibilidad de éxito de una campaña de marketing se garantiza en base al 
uso de una o más herramientas biométricas.   
 
 
Palabras clave: eye tracking, neuromarketing, psicología del consumidor, comportamiento 
de compra, branding, packaging. 
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El siguiente trabajo de investigación tiene como tema principal “La aplicación del eye 
tracking como herramienta de neuromarketing para incrementar el consumo”. Teniendo en 
cuenta que en la actualidad los medios publicitarios abruman y sofocan los campos visuales 
del consumidor, los resultados de una investigación de mercados tradicional no serían 
acertados porque el consumidor, muchas veces, no es consciente de las respuestas que 
da ante estas herramientas tradicionales de recolección de datos. Por ello, es importante la 
existencia de desarrollar herramientas que ayuden a conocer profundamente qué es lo que 
verdaderamente cautiva o impresiona al ser humano y cómo usar este resultado para 
incrementar el consumo. Cabe resaltar, que cuando las autoras de investigación mencionan 
“incremento de consumo”, se refieren al incremento de consumo de productos y de servicios 
en general. El eye tracking no distingue entre servicio y producto durante su uso.  
En los primeros puntos, el trabajo contiene elementos generales que son el resumen, la 
dedicatoria, el agradecimiento y el índice del trabajo. En el punto 8 desarrollamos el cuerpo 
del trabajo los cuales son: los aspectos generales, donde conocemos la realidad 
problemática del tema a investigar; antecedentes de estudio, donde se recopilan estudios 
de investigación referentes al tema; bases teóricas, donde recopilamos información teórica 
y técnica de la investigación; definición de términos, donde consignamos definición de 
aquellos términos poco comprensibles debido al desarrollo científico del tema con un 
glosario; los resultados, son una transcripción de las entrevistas que hemos realizado a 
especialistas en el tema y el  análisis de los resultados, que consta de cruzar la opiniones 
recopiladas respecto al tema.  
En el punto 9, están consignadas las conclusiones y recomendaciones del tema de 
investigación, en el punto 10 se encuentran las bibliografías respectivas de las fuentes 
usadas y en el punto 11, los anexos de fichas, formularios y guías que fueron empleadas 
en el trabajo.  
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Como referencia final, esperamos el trabajo sea de ayuda para investigaciones futuras con 
respecto al Eye Tracking en el Perú. 
 
8. Marco Teórico.  
 
8.1. Aspectos generales:  
 
Actualmente el marketing es una herramienta que influye en el ámbito comercial de 
un producto o servicio, realizando estrategias que incentiven el consumo de este. Debido a 
la globalización es que se abre paso al surgimiento del Neuromarketing, donde se desarrolla 
un análisis más profundo. El neuromarketing estudia los hemisferios del cerebro del ser 
humano, explorando la influencia en los estímulos conscientes e inconscientes, midiendo 
así el nivel de atención de un producto expuesto. Conociendo todos estos aspectos se logra 
incrementar la rentabilidad y dependerá de cómo se utilizan las herramientas de 
neuromarketing y el marketing tradicional para garantizar los resultados deseados. 
La variedad de estrategias comerciales que plantean las empresas son desarrolladas 
por una visión mundial de la mercadotecnia, buscando siempre cubrir las expectativas de 
los consumidores. Es así que diversas especialidades como las ciencias sociales, 
administración y comunicaciones empoderan al neuromarketing mostrándola como una 
influencia innovadora ante situaciones que pudieran afectar la economía de las repúblicas 
tanto en el campo político, social, cultural y/o humano influenciando así en la satisfacción 
de los consumidores y el reconocimiento de sus necesidades (Ramiro, 2018, pág. 9)1. Sin 
embargo, al estudio del neuromarketing no se le ha permitido un desarrollo completo y 
estructurado. Cabe mencionar que, las dinámicas de globalización y la tecnología 
innovadora desarrollan unión entre las naciones, generando réplica en aquello que causa 
impacto y supera expectativas del consumidor. 
                                               
1 Ramiro, B. (2018). Neuromarketing como herramienta estratégica para predecir el 
comportamiento del consumidor en países de tercer mundo. pág.9 
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Como parte de este proceso es que las ciencias neurocientíficas piden participación 
en ambientes administrativos y sociales, ya que la integración adecuada generará un 
resultado más certero de las investigaciones y se podría conocer profundamente aquello 
que por tiempos solo se veía de forma cualitativa. 
 
Tan importante es la aplicación del neuromarketing que en Colombia es usado para 
comprender minuciosamente y entender los comportamientos en el rubro de educación, 
analizando a detalle como en el cerebro del niño, adolescente y adulto se altera 
situacionalmente cuando presencia un aprendizaje nuevo. (Salamanca, 2018, pág. 9)2  Por 
ello, en gran parte de Latinoamérica es considerada como una disciplina de rapidez y 
veracidad en resultados; explicando el comportamiento y toma de decisiones del individuo, 
desarrollando actividades también en el marketing tradicional: benchmark, targeting, 
posicionamiento y ventas.  
 
Una de las herramientas del Neuromarketing es el Eye Tracking que es el proceso 
empleado para analizar los programas educacionales y procesos neurológicos. Tal cual se 
usa en el ámbito educación, de la misma manera se usa en el ámbito comercial. Por 
ejemplo, en la Revista de Ingeniería de sistemas se empleó para conocer el favoritismo de 
contenidos de los usuarios de sitios web dando seguimiento al movimiento ocular de un 
entrevistado frente a la pantalla de un monitor. En base a estos resultados se propusieron 
mejoras para el público objetivo. (González y Velásquez, 2018, pág. 9)3 
 
Es así que las empresas ya entienden que deben presupuestar cierto dinero para la 
inversión en herramientas que identifiquen el perfil adecuado, al cual deben re direccionarse 
para lograr incrementar el consumo de sus productos y su rentabilidad. 
                                               
2 Salamanca J. (2018). El ser humano detrás del empresario. pág.9. 
3 González, L. & Velásquez J. (2012). Una aplicación de herramientas de Eye-Tracking para 
analizar las preferencias de contenido de los usuarios de sitios Web. pág 96. 




Gracias a las economías mundiales y los mercados globales, las organizaciones 
tienen mayor posicionamiento en el mercado internacional, mayor alcance en las redes 
informáticas, desarrollo de estrategias de comercio electrónico y participación de tiendas 
virtuales; todo esto logra mayor competitividad y el aumento de empresas que brindan 
variedad de opciones al consumidor.  
 
En muchos países como España, Colombia, Argentina, y Chile se usa esta 
herramienta para entender el subconsciente de las emociones y cuáles son aquellos puntos 
de estímulo que se deben tratar para inducir en la toma de decisiones cuando se encuentre 
al shopper en el punto de venta. Por ello, las ciencias de la medicina en conjunto a las 
ciencias administrativas y sociales caminan de la mano para un desarrollo sostenible y 
razonable del consumismo.  
 
Por ejemplo, en un artículo llamado “Neuromarketing en la publicidad y en el 
consumidor en el sector retail” (Colombia) se determinó cómo las estrategias usadas en 
publicidad, los anuncios con descuentos, los colores, el orden de los productos y diseños 
visuales generan mayor alcance de producto y mayor rentabilidad para la empresa 
(Quintero y Martínez, 2018, pág. 7)4.  Sin embargo, se debe reconocer como parte de la 
estrategia cuáles son las ubicaciones adecuadas para los anuncios publicitarios, ya que a 
pesar de ser latinoamericanos, no siempre tenemos las mismas características culturales 
que los países vecinos, no pudiendo muchas veces comprenderla por no ser bien 
direccionada. 
Actualmente la aplicación del neuromarketing en el Perú no es desarrollada a 
profundidad. Sin embargo, la empresa Handsearch Investigación de Mercados, en el año 
                                               
4 Quintero, L. & Martínez, J.(2018).Neuromarketing en la publicidad y su impacto en el consumidor 
del sector retail de la ciudad de Medellín.Pp.7 
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2013, inicia un estudio de neuromarketing para conocer cuáles son las preferencias de los 
consumidores ante una publicidad de chocolate, los resultados de la publicidad elegida, la 
cual fue donde aparece una mujer masticando el producto, en este caso cereal de 
chocolate, lograron que la empresa “CHOCOCRISP” genere un nivel de pedido significativo 
e incrementando la mayor intención de compra en el punto de venta (La República, 2018, 
pág. 9)5. Con estos resultados, las demás empresas peruanas deberían comprender la 
importancia del neuromarketing y sus herramientas para implementar campañas 
publicitarias y tener una mejor comunicación con las necesidades de los diversos perfiles 
de usuarios logrando así impulsar el consumo e incrementar sus ventas. 
 
En la actualidad, se desaprovechan muchas oportunidades de desarrollo empresarial 
por desconocimiento de los empresarios y no se usan las estrategias de venta adecuadas 
para el incremento de su rentabilidad, siendo este un tema que incentiva a desarrollar el 
presente trabajo de investigación. 
 
De tal modo, existe un “Modelo Conductista”, el cual trata sobre elegir una marca en 
base a una decisión consciente. Sin embargo, con la publicidad esta decisión se distorsiona, 
volviéndose influenciable. Aún no se conoce cuál es el status del pensamiento de los 
consumidores y cómo se muestra en la mente, ya que organiza funciones complejas que 
coordinan, supervisan y controlan las actividades diarias. Ahora, en cuanto a las cuestiones 
éticas y debates relacionados con el neuromarketing, el concepto de la dignidad humana 
debe ser la base para los principios éticos como la protección de los grupos vulnerables, la 
autonomía, la privacidad, la autodeterminación, la confidencialidad, la fiabilidad y la 
                                               
5 La República S.A. (28 de Febrero del 2013).El estudio de Neuromarketing ya es una realidad en 
Perú. La República. Pág 9 
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interpretación honesta de resultados encontrados en línea con el riesgo de 
manipulación por parte de los agentes comerciales. (Ulman, Yildiz & Cakar, 2015, pág. 
1276)6 
 
8.2. Antecedentes de Estudio:  
 
Fuera de los cuestionamientos, lo cierto es que el Neuromarketing es beneficioso para 
redireccionar estrategias de marketing tradicionales y posteriormente, disminuir el margen 
de pérdida de las campañas de marketing. En el Perú, como se mencionó antes, el 
Neuromarketing se hace presente desde el 2012 a través de la empresa Handsearch, ya 
que en ese año pasó de ser una agencia de investigación de mercados al primer laboratorio 
neurobiomarketing del Perú, donde actualmente se utilizan mayoría de las herramientas de 
neuromarketing existentes como: el eye tracking, el electroencefalograma, la actividad 
electrodérmica, entre otros. Sin embargo, no es la única empresa que se dedica a esto y 
usa el eye tracking como herramienta de medición en el Perú. 
(Munarriz, 2018, pp 70-79)7 en el Seminario “Miércoles del Exportador” de Promperú 
titulado “Neuromarketing”, explicó los fundamentos, bases, teorías, herramientas y 
principios del neuromarketing. Dentro de esta presentación, se muestran los resultados de 
la evaluación neurobiométrica que se realizó en el Stand 32  ocupado por Agro Business 
de PERÚ NATURA dentro de la feria Expoalimentaria 2016, de la mano de Eye On Media, 
laboratorio costarricense de neuromarketing, donde se tuvo como objetivo realizar 
posteriores mejoras a los productos y espacio ferial con los estímulos que generaron mayor 
conexión con los compradores y así mismo, replicar los resultados en base a la información 
obtenida, para lo cual se utilizaron 2 equipos, un Tobii Glasses 2 y un Tobbi Eye Tracker 
X2-60. Como resultado se obtuvo que, dentro de este stand, el área de interés que más 
performance tuvo fue el de espacio con letras “BlackRed”. La visibilidad de esta área de 
                                               
6 Ulman, Yildiz &amp; Cakar. (2015). Cuestiones éticas en Neuromarketing.Pp.1271-1284. 
7 Munarriz, R. (2018). Neuromarketing. pp 70-79 
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interés fue de 53 %, su Engagement 42 %, es el elemento con mayor atracción al 31 %.  El 
área que menos llamó la atención en el stand fue la zona de los productos, según la 
configuración del stand.  
 
En el material proyectado de Munarriz, se muestra el Heat map (mapa de calor) donde 
existen zonas con manchas verdes que representan las áreas con poca visibilidad y una 
sola zona con colores cálidos, con tendencia al rojo, que representa el punto de fijación 
común entre los 6,058 watchers encuestados. Paralelamente en EXPOALIMENTARIA 2016 
también se realiza otra investigación, pero esta vez en productos. La evaluación fue hecha 
respecto al packaging del polvo de maca orgánico, polvo de camu camu orgánico y granos 
de cacao orgánico de la empresa Amazon Andes. Esta investigación biométrica fue 
realizada a través de un eye tracker por Eye On Media y se obtuvo como resultado que las 
áreas más observadas en los tres empaques corresponden al nombre del producto, peso y 
al término “orgánico”. El empaque de Camu Camu de Amazon Andes fue el que más llamó 
la atención en las áreas de interés de Nombre Producto y Peso/Orgánico 2 con un total de 
71 fijaciones. Esta zona fue observada por un tiempo promedio de 1.3 sg por el 100% de 
los participantes. La posición de las palabras puede influir en estos resultados. 
En el material proyectado también se está el Heat Map de los empaques donde se 
muestra la mayor fijación de interés de los encuestados. Además, muestra el ranking en los 
cuales la vista se fijó y notamos que lo primero que vieron la mayoría de los encuestados 
es el nombre del segundo producto. 
Ahora, esta investigación a diferencia de la anterior contiene la medición de las 
emociones predominantes a la hora de la prueba. Los resultados fueron que la emoción 
predominante fue la neutral, seguido del enojo. Estos resultados deben ser evaluados por 
Amazon Andes para el diseño de sus próximos empaques.  
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A partir de lo que se mencionó anteriormente, se deja en evidencia que Handsearch 
como laboratorio de neurobiomarketing en el Perú no opera monopólicamente. El gerente 
general de HANDSEARCH SAC, Alfredo del Castillo, elaboró un artículo de investigación 
titulado “Potenciando el alcance del análisis publicitario con la técnica de eye tracking: 
desarrollo de un software para la evaluación del impacto publicitario” en la REDMARKA: 
Revista académica de marketing aplicativo, junto a su compañera Marcia de la Flor Arbulú, 
docente en la Pontificia Universidad Católica del Perú. El artículo de investigación tuvo 
como objetivo primordial resaltar la posibilidad de aplicar y de obtener un mejor análisis de 
datos en el marco del uso de las herramientas biométricas para la evaluación publicitaria; 
en relación a la experiencia del desenvolvimiento de un único sistema que no solo 
proporcione indicadores generados por los sistemas que desarrolla el Eye Tracking, sino, 
que también genere análisis de estos datos. (Del Castillo y Arbulù, 2013, pág 363)8 
 
La Pontificia Universidad Católica de Perú y Handsearch SAC trabajaron en conjunto 
para conseguir una línea de financiamiento por parte del Programa de Ciencia y Tecnología 
- FINCyT (www.fincyt.gob.pe), entidad que se encarga de incrementar la competitividad del 
país, contribuyendo al crecimiento de la investigación e innovación tecnológica, y así poder 
comprobar su hipótesis. Para esto, los autores del artículo desarrollaron un software (en 
plataforma web) que logra el cálculo de más algoritmos a comparación del eye tracking sin 
software; tales como la potencia por área de interés, protagonismo del área de interés, 
atracción del área de interés, entre otros. Cabe resaltar, que al aplicar el eye tracker con el 
software se pudo cumplir con el objetivo en referencia a que este análisis no genere la 
demanda de una cantidad mayor de horas de trabajo.  
      
                                               
8 Arbulú, M y Del Castillo, G (2013). Potenciando el alcance del análisis publicitario con la 
técnica de eye tracking: desarrollo de un software para la evaluación del impacto 
publicitario. Pág 363. 
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Las autoras del presente trabajo de investigación consideran que un uso más profundo 
del eyetracking, así sea adicionando un software, sería sustancioso para cualquier empresa 
peruana. Este artículo de investigación avala lo mencionado, porque las automatizaciones 
de algoritmos se optimizaron y el tiempo de operación de la maquinaria no aumentó. 
      
Después de esto se podría creer que el Eye tracking, como herramienta, solo se usa 
en el campo comercial o empresarial para que se incrementen las ventas de los productos 
o uso de servicios. Sin embargo, en un plano internacional, vemos que no es así. Alvarez, 
Gomez y Peluffo - Ordoñez (2016)9, egresados de la universidad de Coruña en Colombia 
mediante su artículo de investigación denominado “Estudio descriptivo sobre herramientas 
de dispositivos eye-tracking”, que tuvo como finalidad de investigación elaborar un resumen 
que describe el desarrollo y aplicación de los dispositivos eye tracker recientemente. Esta 
investigación fue realizada en base a la revisión de artículos de investigación y webs 
especializadas que abarcan el tema. Los investigadores tuvieron como resultado que el 
dispositivo Eye tracking es utilizado en diversos campos de manera distinta. Por ejemplo, 
en la educación gracias a esta herramienta se pudo conocer la manera de aprendizaje de 
los alumnos de mayor rendimiento. Estos estudiantes realizan una observación más 
pausada y organizada ante cada contenido designado. La aplicación del eye tracking afirma 
verazmente las acciones de los usuarios. Por ejemplo, si una persona realiza una lectura, 
tras la aplicación de esta herramienta podemos concluir si realmente lee o si simplemente 
pasa la vista. Esto frecuentemente ocurre cuando en los textos se presentan palabras 
difíciles de entender. Una técnica que soluciona estas dificultades es colocar el significado 
de las palabras más difíciles de comprender, pues así al lector se le facilitará la lectura. 
 
                                               
9 Álvarez, D., Gómez, D.& Peluffo, D. (2016). Estudio descriptivo sobre herramientas de 
dispositivos eye-tracking. pág. 3 
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El eye tracking como herramienta de neuromarketing ya está siendo usado por 
empresas de todos los sectores, sin distinción. En Sevilla, Navarro, Molina y Lacruz 
(2016)10 escribieron un artículo de investigación titulado “Utilización de eye tracking para 
evaluar el uso de información verbal en materiales multimedia”. Los autores del artículo 
tuvieron como objetivo conocer si la enseñanza de la educación primaria en España es la 
adecuada y si es que captan con mayor facilidad mostrando contenido audiovisual. 
Realizaron dos pruebas donde aplicaron el seguimiento ocular (eye tracking) como 
herramienta nueva de investigación en recolección de información y resultó que toda la 
información digital es recepcionada correctamente por los infantes en nivel escolar. 
Además, se pudo comprobar que, de forma empírica, cómo el proceso de exploración del 
texto varía en función a la edad. Los niños de edades tempranas tienen una observación 
menos duradera del texto, pues las imágenes captan mejor la atención de ellos y, en 
consecuencia, le dedican más tiempo.  
Respecto al anterior antecedente, podemos concluir que en el ámbito educación 
también es factible el uso del eye tracker, así como también en la medicina. En el rubro 
comercial, viene desarrollándose ampliamente porque los consumidores son cada vez más 
exigentes y se desea conocer esas exigencias publicitarias para que las piezas gráficas 
superen sus expectativas. 
Un estudio realizado en la universidad de Granada – España por Muñoz, Hernandez 
y Gomez, 2018, pp 2-17)11, titulado “Medición de la eficacia publicitaria en las herramientas 
Travel 2.0 a través de la metodología de Eye Tracking”, tuvo como objetivo conocer cómo 
los usuarios usan las herramientas digitales, en especial si los anuncios publicitarios en 
estos sitios logran captar su atención. Para ello, se realizó un estudio experimental siendo 
supervisado por una técnica del Eye Tracking brindando un cuestionario por completar. Se 
                                               
10 Navarro, O., Molina, A. y Lacruz, M. (2016) Utilización de eye tracking para evaluar el uso de 
información verbal en materiales multimedia. Pág. 54. 
11 Muñoz, Hernandez y Gomez (2018). Medición de la eficacia publicitaria en las 
herramientas Travel 2.0 a través de la metodología de Eye Tracking. Pp.2-17 
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obtuvo como resultado, después de la prueba de eye tracking, se verificó que los 
participantes se fijan como mínimo una vez en el banner que aparece en las piezas 
publicitarias de Facebook, y cuando se les dijo que seleccionen el logo y el slogan de las 
marcas que más recordaban, la mayoría sólo eligió el logo y nadie mencionó el slogan, ya 
que no fue percibido.  
Todo esto va de la mano con el comportamiento de compra del consumidor y es que, 
muchas veces, es difícil entender la razón de la aceptación o rechazo de una publicidad. 
      
 Por ende, el comportamiento de compra se rige en un proceso continuo con factores 
que pueden alterar la decisión hasta lograr la acción de compra conveniente. Existen 
numerosos casos al respecto de cómo se da el comportamiento, pero la mayoría coincide 
en el reconocimiento de la necesidad, evaluación de las alternativas y llevar a cabo la 
acción, considerando estos pasos como repetitivos en el consumidor, siempre y cuando los 
factores internos o externos no influyen en su evaluación. (Carasila y Milton, 2010, pág. 
12)12 
      
Como complemento de este ciclo, se encuentra la toma de decisiones que tiene 
implicancia en saber si el producto o servicio cubrió las expectativas que tuvo el shopper, 
el proceso que optó para poder adquirirlo, y si verdaderamente lo volvería a comprar. 
      
Con respecto a este tema, en un artículo de investigación titulado “Neuromarketing: 
Influencia del color en la toma de decisión en la compra de golosinas” de Márquez (2014)13,  
basado en una investigación cuantitativa, nos muestra como el proceso de toma de 
decisiones es recepcionado por el consumidor. Este artículo explica que muchas veces no 
                                               
12 Carasila, C., Milton, A. (2010). Neuromarketing: las emociones y el comportamiento de 
compra. (25). Pág 12. 
13 Jaramillo, P. (2014). Neuromarketing: Influencia del color en la toma de decisión en la 
compra de golosinas. pág. 13. 
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saben lo que quieren y los estímulos manipulan de forma irracional el conocimiento que 
haya tenido el consumidor previo a la realización de su compra. Como bien define la teoría 
del cerebro triuno, es decir, 3 cerebros, el reptiliano, el mamífero y el racional. Es el cerebro 
reptiliano el que debe incentivar la compra, este cerebro es responsable de las acciones 
impulsivas, logrando así el objetivo de las ventas el cual es la compra del producto sin un 
pensamiento cognitivo tan extenso. 
      
 Por ello, las investigaciones acerca de la toma las decisiones del consumidor son 
analizadas constantemente debido a que es cambiante e impredecible. Los métodos de 
investigación también varían porque cada vez los procesos cognitivos del consumidor son 
más profundos, requiriendo así investigaciones científicas para concretar una comunicación 
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8.3. Bases Teóricas 
8.3.1. Marketing 
8.3.1.1. Definición y evolución del marketing como técnica y disciplina. 
      
En el desarrollo del marketing es necesario definir un concepto que involucra los 
escenarios económicos y empresariales para una aplicación de ideas que beneficien a la 
sociedad con su participación.  
      
Analizar la visión del marketing es pensar en la naturaleza de las necesidades del 
ser humano, los deseos y aquello que busca con exigencia, basado en información captada 
por su entorno. Todo esto lleva a preparar una propuesta de valor que mediante el proceso 
de intercambio se genere una relación entre sí. Estas relaciones consolidadas en el tiempo 
son aquellas que han permitido transformar las bases del marketing y generar beneficios 
con mayor perspectiva que se involucren en el proceso de intercambio con el consumidor 
o público objetivo dando lugar al tan conocido término denominado marketing de relaciones. 
(Sixto, 2015, pág 182) 14 
      
Este proceso por el cual ha pasado el marketing no quiere decir que sea más o 
menos importante al pasar el tiempo. Al contrario, para los procesos de evolución va a 
depender de la marca, el negocio y la empresa para saber y conocer cuáles son las mejores 
estrategias y así direccionarlas al público objetivo. Por ello, es necesario generar o realizar 
una investigación de mercado que permita observar, interactuar de forma real e interpretar 
aquellos gestos o símbolos que realiza cotidianamente el consumidor para que aquellas 
tácticas generen un apego emocional. 
                                               
14 Sixto, G. (2015). Desarrollo de las redes sociales como herramienta del marketing. Pág.182. 
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8.3.1.2. Importancia del Marketing 
 
Cada vez las organizaciones se dan cuenta de la necesidad de planificar una 
gestión comercial, enfocado al comportamiento de su target y desarrollando estrategias que 
ayuden a decidir las opciones del consumidor potencial. 
El marketing también es denominado como filosofía empresarial, ya que la 
empresa conoce que para llegar a sus objetivos debe realizar análisis internos y externos 
que identificaran los hábitos de consumo del segmento al cual se enfoca y desarrollar 
estrategias alcanzables en su entorno. (Peñaloza, 2005) 15 
 
Todas estas tácticas a desarrollar muestran que el marketing expande la visión de 
la marca de una empresa en sus productos o servicios incrementando la rentabilidad, 
logrando los objetivos y planteando una propuesta de valor que hará la diferencia en los 
mercados tan diversos. 
8.3.1.3. Marketing Mix o las 4´P 
 
La mercadotecnia, como también se le denomina al marketing, es una herramienta 
de conocimiento público que constantemente se actualiza, se renueva para mejorar y ser 
cada vez más minucioso en los estudios del conocimiento del consumidor. Finalizando los 
años 50, Jerome Mccarthy, profesor de mercadeo en Michigan State University, manifestó 
4 puntos importantes que actualmente se conocen como las 4P.  
 
El objetivo de toda organización es encontrar aquel producto o servicio que 
incremente el nivel de rentabilidad y para ello necesitan generar estrategias para estos 4 
puntos primordiales. (Peñaloza, 2005, pág 74)16. A continuación, se procederá a explicar 
                                               
15 Peñaloza, M. (2005). El mix de marketing: Una herramienta para servir al cliente. pp 73-74. 
16 Peñaloza, M. (2005).El mix de marketing: Una herramienta para servir al cliente. pág. 74. 
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estos cuatro puntos importantes como “marketing mix”, “marketing de las 4 p” o “la mezcla 
de mercado”.  
El primer punto es el producto, el cual define aquella estructura que atraiga la atención 
del shopper en el punto de venta. El servicio también puede ser considerado en este punto 
debido a que se brinda un producto intangible. El segundo es denominado precio, es el 
punto el cual se va a tener que presupuestar el precio más adecuado para el target. En el 
tercer punto, se encuentra la promoción y habla acerca de cómo se deben definir las 
estrategias de comunicación para que el alcance del consumidor sea claro y conciso. Por 
último, el cuarto punto se denomina Plaza. Esta es el área de distribución donde se dará a 
exhibir el producto para el alcance del consumidor. 
8.3.1.4. El comportamiento de consumo 
 
El consumidor recibe percepciones únicas de acuerdo a la publicidad que los 
anunciantes han decidido mostrar, en algunos casos tendrá éxito y en otros no. Así el 
presupuesto haya sido el más elevado para dicha pieza publicitaria, si la comunicación 
visual no es correcta y no es bien percibida, dicha inversión será en vano. Esa 
decodificación personal va a estimular el comportamiento de consumo frente a los 
productos generando adaptación y costumbre. 
Gráfico 01 : Modelo del proceso de percepción del consumidor. 
17 
                                               
17 De Arens, W., Weigold, M. y Arens, C.(2008). Proceso de percepción del consumidor. 
Publicidad. Pag. 147. México: McGraw - Hill 
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Como se muestra en el gráfico son muchos factores que influyen el 
comportamiento del consumidor, y es que la forma de percepción es totalmente distinta en 
el ser humano debido a que las reacciones emocionales cambian el estado de ánimo 
consecuentemente por el proceso cognitivo que percibe en los sentidos. 
 
 Es muy importante estudiar los patrones de compra en el área de Marketing, ya 
que al incrementar el consumo se tendría un bienestar económico estable en el rubro y este 
por consiguiente afectaría a productores e industrializadores que impulsarán mayor 
actividad en la fabricación de sus insumos para la actividad comercial. (Altamirano, 2011, 
pág. 15)18 
Cabe mencionar que todas las actividades incluidas en los procedimientos de 
compra son denominadas como comportamiento del consumidor, siendo estos los pilares 
para las decisiones de análisis de conveniencia y de pertenencia, conociendo toda esta 
información a detalle es donde se puede mejorar o implementar estrategias para cubrir y 
satisfacer las necesidades. 
8.3.1.5. Comportamiento de compra  
El comportamiento del consumidor se caracteriza por ser interdisciplinario porque 
se establece en teorías acerca el ser humano. Estos conceptos, teorías y términos han sido, 
y son, desarrollados por científicos de distintas ramas como economía, psicología, 
antropología, entre otros. En la década de los 50 era un área de estudio relativamente nuevo 
porque no tenían historial de estudios. Los historiadores de marketing adoptaron las 
definiciones de otros estudios científicos en psicología (ciencia que analiza el individuo), la 
antropología (cómo la sociedad influye en el comportamiento del ser humano), la sociología 
(grupos sociales), la psicología social (cómo se comporta el ser humano), y la economía, 
para planificar las estrategias presupuestales de marketing. 
                                               
18 Altamirano, K. (2011). Uso de la técnica del eye tracking para la evaluación publicitaria. Pág.15. 
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El consumidor es un ser que busca, adquiere, usa, examina y elimina productos 
y/o servicios que no cumplan con sus expectativas. El comportamiento del consumidor 
implica conocer cómo es que las familias o los hogares deciden invertir su dinero en 
productos/ artículos para su consumo y qué criterios evalúan antes de la compra. Eso 
incluye la frecuencia de compra y su utilización, el comportamiento post compra, algunas 
compras futuras por fidelización y cómo lo desechan. (Schiffman y Kanuk, 2010, pág. 5)19  
 
Como bien mencionan los autores anteriores, es un proceso engorroso en el cual 
el consumidor acepta o rechaza un producto para su beneficio y uso, es por ello que las 
empresas deben poner su mejor esfuerzo al momento de exponer un producto en las 
vitrinas de un retail. 
8.3.1.6. Proceso de toma de decisiones del consumidor 
 
Según Philip Kotler, citado por (Colet y Polio, 2015, Pág. 15)20 , en su libro 
“Procesos de venta” existen 5 etapas para describir el proceso de decisión de compra del 
consumidor final. La primera etapa trata sobre identificar la necesidad que parte de un 
deseo. La segunda etapa trata sobre la “Búsqueda de información” que puede ser de forma 
pasiva (escuchando los spots publicitarios) o activa (buscando información de algún tipo en 
plataformas digitales. En un tercer punto, se encuentra la fase de evaluación de alternativas, 
donde se debe hacer un análisis de los beneficios y contraindicaciones de cada una de las 
opciones. La cuarta fase es la más visible de este proceso, es donde el consumidor hace 
la compra. En este punto, el consumidor ya está decidido sobre qué marca comprar, dónde 
comprar, cuánto comprar, cómo pagar, etc. Es la última fase, la más importante del proceso, 
                                               
19 Schiffman L. y Kanuk L. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Education. 
Pág.5 
20 Colet R. y Polí J. (2014). Procesos de Venta. Pág.15. 
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si se logra el buen impacto. El comportamiento post compra donde sale a la luz la 
satisfacción o insatisfacción del cliente.  
Los estímulos que el área de marketing genere serán cruciales para que se efectúe 
la cuarta etapa (“Decisión de compra”) y que va ligado a la teoría del cerebro triuno, que 
será detallada posteriormente, los humanos decidimos por instinto, decidimos 
irracionalmente.  
La toma de decisiones de compra es influida en gran escala por las emociones y 
sentimientos personales de cada ser, que pueden llegar a la compra irracional. Es decir, se 
procede a comprar un determinado tipo de producto sin razón alguna, debido a que no 
tomamos todas las decisiones de manera racional, especialmente a la hora de comprar. 
Las decisiones de compra están envueltas de relatividad y subjetividad, esto hace tan difícil 
definir patrones para deducir el comportamiento del consumidor porque cuando interrumpe 
la irracionalidad no hay modelo que sirva. 
8.3.1.7. Marketing Experiencial 
 
Existe una rama del Marketing que ha cambiado y que ahora busca interceder a 
través de los sentidos al consumidor, enternecerlo y cautivarlo es su objetivo. Denominado 
actualmente como marketing experiencial, se origina en la creación de experiencias con 
ayuda de las emociones vividas en la trayectoria del consumidor y sus sentidos. El 
mercadeo experiencial es una nueva manera de llegar al target, de forma innovadora y no 
tan arriesgada dejando atrás a la publicidad tradicional. Esta es una nueva extensión del 
marketing, que surge gracias a las investigaciones realizadas con el neuromarketing. Al 
originarse el neuromarketing se ha logrado entender un poco más la mente del consumidor 
y ahora se puede saber qué le emociona más al consumidor y qué estímulos le provocan 
rechazo. (Rodriguez, 2015, pág. 5)21 
                                               
21 Rodríguez, R. (2015). Marketing experiencial: desde el neuromarketing. Pág 5. 
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Gracias a estas investigaciones es que las empresas pueden desarrollar 
estrategias más enfocadas a los gustos y necesidades del consumidor, ya que conociendo 
qué es lo que busca se puede plantear tácticas que superen sus expectativas.  Las 
empresas peruanas podrían iniciar el cambio de herramientas tradicionales de investigación 
de mercados a las herramientas biométricas como el neuromarketing, aplicando marketing 
experiencial a través de estrategias de marketing que estimulen los sentidos de los clientes.  
8.3.2.  Neuromarketing  
8.3.2.1. Definición del Neuromarketing 
      
Debido a la globalización se abre paso al surgimiento del Neuromarketing (producto 
de la aplicación de la neurociencia en el marketing), donde se desarrolla un análisis más 
profundo.  
El neuromarketing es una herramienta de alta calidad que indaga y analiza los 
procesos cerebrales y que observan el comportamiento y las decisiones del consumidor en 
los puntos de venta donde los maestros del marketing emplean sus herramientas para que 
adquieran los productos. Situacionalmente, se pueden generar preguntas específicas para 
poder entender más a los clientes y diseñar campañas de marketing en puntos estratégicos 
que incremente la comercialización de los productos generando rentabilidad en las 
empresas. 
El neuromarketing estudia los hemisferios del cerebro del ser humano explorando la 
influencia en los estímulos conscientes e inconscientes, midiendo así el nivel de atención a 
un producto expuesto. Conociendo todos los aspectos neurológicos del consumidor 
recogidos mediante una herramienta de neuromarketing, se logra tomar decisiones para 
redirigir las estrategias de marketing o publicidad, y así aumentar la efectividad de estas. El 
neuromarketing se genera de la falta de comprensión de las etapas conductuales del 
consumidor sin necesidad de que él verbalice alguna emoción o esté influenciado por los 
      
27 
 
métodos tradicionales del marketing evitando así usar las herramientas básicas de 
investigación. (Ramos, 2012, Pág. 27)22  
Las técnicas tradicionales de recolección de información se realizan sobre personas 
cuyas respuestas son conscientes. Al usar estas herramientas, los participantes pueden 
decir la verdad o mentir de lo que observan, pero el que realiza el análisis del 
Neuromarketing puede conocer con veracidad, el impacto que ha generado un producto o 
servicio ante ellos y entender cómo se comporta el consumidor. 
8.3.2.2. Controversia en el Neuromarketing 
Como ya se mencionó anteriormente, todos los seres humanos estamos expuestos 
a estímulos, que movilizan nuestros sentidos y que provocan nuestro comportamiento de 
compra.  Algunos ejemplos (en el contexto peruano) son: El sonido de la trompeta D'onofrio, 
los colores de la bebida de sabor nacional (Inca Kola), entre otros. Muchas marcas destacan 
estos estímulos emotivos en sus anuncios porque conectan con los sentidos del 
consumidor. Sin embargo, se manifiesta un rechazo creciente del público al 
Neuromarketing, porque se cree que distorsiona la decisión de compra, manipulándola para 
la conveniencia de las empresas usando términos o estrategias no éticas como influencia 
para el consumidor. Existen ciertos conceptos éticos que se debe tomar en cuenta para 
realizar una investigación de mercados usando el neuromarketing, debido a que la persona 
a disposición debe saber que está siendo usado para fines experimentales y científicos 
mediante los exámenes que se le realizan.  
      
Las principales preocupaciones éticas sobre los estudios de Neuromarketing 
pasan por los aspectos de seguridad relacionada a los datos obtenidos, acerca de ¿Cómo 
se obtendrán?,¿Cómo se almacenarán y por cuánto tiempo?, ¿Quién es el propietario de 
                                               
22 Ramos, P. (2012). El neuromarketing como recurso para el diseño de estrategias de 
posicionamiento de imagen de marca en el Perú. Pág 27. 
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esos datos?, ¿Quién los analizará? Las organizaciones que realizan neuromarketing deben 
asegurarse que estas preocupaciones de los usuarios sean resueltas. Es importante que 
los profesionales que hacen uso de herramientas de Neuromarketing para la investigación 
de mercados, desarrollen procedimientos protocolares específicos en los cuales los 
participantes puedan estar conscientes de lo que se va a hacer con la información obtenida 
y de qué forma esta se usará. El consentimiento del entrevistado juega un papel crucial, 
pues en este documento se explican las implicaciones que el estudio tiene en ellos. De esta 
manera, las organizaciones pueden prevenir la aparición de emociones tales como: el 
miedo, la ansiedad o la inhibición cognitiva entre los encuestados. (Vega, 2016, pág. 78)23 
Todos los resultados de análisis cerebrales del Neuromarketing conllevan a un sin fin de 
paradigmas que requieren de un análisis minucioso para su interpretación; por ende, 
requiere de personal altamente capacitado para realizar una interpretación clara y no llegar 
a manipular la información, haciendo una reflexión de la invasión al pensamiento privado 
que se realiza con estos estudios. 
 
Por otro lado Erol Ustaahmetoğlu, catedrático en Recep Tayyip Erdoğan 
Üniversitesi · Department of Business de Turquía y Máster en Gestión y Marketing de 
producción, expone en su artículo titulado “NÖROPAZARLAMA ÜZERİNE BİR 
DEĞERLENDİRME" (Traducción: Neuromarketing, en una evaluación) en la Revista 
"Business & Management Studies: An International Journal";  realiza una crítica sobre el 
uso de las técnicas (herramientas) de neuromarketing y muestra el desarrollo histórico de 
la aplicación de la neurociencia  en la comercialización y el comportamiento de los 
consumidores  mediante la recopilación de diversos escritores reconocidos a nivel 
internacional. (Ustaahmetoğlu, 2015, pág. 164)24 
                                               
23 Vega, O. (2016). Neuromarketing y la ética en la investigación de mercados, pág. 78 
24 Ustaahmetoğlu. E. (2015). Neuromarketing, en una evaluación. pág. 164  
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Erol Ustaahmetoğlu indica que el neuromarketing está en una etapa infantil. Si se 
tiene el presupuesto necesario para su aplicación, sugiere que se realice, pero de forma 
complementaria a los métodos tradicionales de recolección de datos. Además, afirma que 
algunas técnicas de medición del neuromarketing, como el FMRI, son muy costosas. a partir 
de esto, se puede deducir que los clientes de las empresas de investigación de mercados 
que aplican neuromarketing son, en su mayoría, grandes empresas. 
La recomendación que Erol Ustaahmetoğlu realiza, en cortas palabras, es que se 
utilice el Neuromarketing (si se tiene el presupuesto) al mismo tiempo que las técnicas 
tradicionales de marketing como las encuestas, focus group, etc. 
Es muy cierto que los beneficios del Neuromarketing son muchos, porque se 
trabajaría todo el plan del marketing en base a lo que el cerebro inconsciente del cliente 
necesita, cuidando siempre la delgada línea que comparte con la ética.  Existen varias 
consultoras en el mundo que se dedican al ámbito del neuromarketing, tales como 
NeuroFocus, Brain House Institute, Conekta (Bolivia), Neurosense y NeuroM (Perú), 
Handsearch Investigación de Mercados (Perú) y han trabajado para distintas compañías 
haciendo estudios. 
8.3.2.3. Herramientas del Neuromarketing 
 
Después de una amplia investigación conociendo las herramientas del 
neuromarketing se lograron conocer a profundidad cuatro de ellas, las cuales vienen siendo 
desarrolladas con gran amplitud en el ámbito educacional, otras en el aspecto comercial y 
todas ellas enfocadas en el ámbito cerebral y psicomotriz de una persona. 
A continuación, se pasará a definir las herramientas utilizadas para los estudios 
Neuromarketing, las cuales son: (Estas definiciones se han tomado de diferentes fuentes 
mencionadas en la sección Referencias). 
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● Resonancia magnética funcional (RMF): 
Se refiere a que sea más comprensible los estudios fisiológicos del cerebro 
mostrando en imágenes que permiten entender el desarrollo mental mientras se realiza 
alguna actividad encomendada o diaria. (Cabrales, 2012, pág.93)25 
 
● Encefalografía o Electroencefalografía (EEG): 
La encefalografía se le considera al estudio de las variantes eléctricas que sufre el 
cerebro y se realiza con la colocación de varios electrodos que son sensibles al movimiento, 
pudiendo percibir con facilidad las actividades. (Pozo, 2015, pp..363-364 ) 26 
 
● Magneto Encefalografía (MEG): 
El MEG es útil para medir los campos magnéticos y su actividad en la coordinación 
de sus neuronas es mejor desarrollada que el Encefalograma ya que ofrece resultados de 
calidad. (Zhanga, 2014, pág.27)27 
 
● Eye Tracking (ET) 
Según mencionan Hassan y Herrero (2007), citado por (Ramirez, 2013, pág 3)28,  
varios autores coinciden con la definición sencilla, la cual es el análisis del seguimiento 
ocular del ser humano, usando herramientas tecnológicas que permiten registrar la 
visualización del usuario frente a un diseño gráfico, el tiempo que lleva reconocer una 
imagen e impacto que le puede generar en su exploración visual.  
  
                                               
25  Cabrales A. (2015). Neuropsicología y la localización de las funciones cerebrales superiores en 
estudios de resonancia magnética funcional con tareas.Pág.93 
26 Pozo, Pozo & amp; Sayu, (2015).El electroencefalograma en el síndrome de West y otras 
entidades clínicas relacionadas. Pp. 363-364. 
27  Zhanga Y., Zhangb W., Reynoso V. y Silva J.(2014).Magnetoencefalografía: mapeo de la 
dinámica espaciotemporal de la actividad neuronal.Suma psicológica. Pág.46. 
28 Ramírez, A. (2013). Eye tracking: una tecnica se seguimiento de la mirada utilizada en la 
validación de unidades de aprendizaje. Pág.3 
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El neuromarketing es una ciencia eficaz y no invasiva como se piensa la mayoría 
de estudios médicos el cual implica un dilema moral y ético por querer tratar de persuadir y 
manipular la mente del consumidor. Para un correcto desarrollo del neuromarketing como 
técnica de recolección de datos, deben de aceptar los fallidos o aciertos de los resultados 
para que vayan de la mano con el aporte de las nuevas tecnologías y feedback. 
8.3.2.4. Teoría del Cerebro Triuno 
Paul MacLean, en el año 1998, indica que el cerebro se concibe como un proceso 
el cual se da 3 hemisferios que guardan relación entre sí, pero cada uno con un estímulo 
diferente: el reptiliano, el límbico y la Neocorteza; las cuales son factores principales para 
la conducta del consumidor. (Seijo, Barrios, 2012, pág.149) 29 
 
De la clasificación podemos rescatar que existen características que despiertan 
cada cerebro. En el caso del cerebro reptiliano, es el que toma la gran parte de las 
decisiones y el más antiguo de los seres humanos; en lo comercial es muy difícil posicionar 
productos únicamente para el cerebro reptiliano, porque difícilmente se logra despertar 
zonas de este cerebro, ya que tienen una base costumbrista, pero ahí es donde nace el 
reto de saber cómo llegar y estimular esta parte del cerebro. 
 
Seguido se encuentra el Cerebro Límbico, denominado por Seijo y Barrios como 
el cerebro de la inteligencia emocional. Este cerebro está asociado al hecho de desear y 
sentir; orientado hacia la emoción y aprende por asociación. Es fácil de reconocer, por 
ejemplo, cuando se siente un olor familiar y se viene a la mente una situación de años atrás, 
se está ejecutando el cerebro límbico, ya que el individuo siente sensaciones de agrado o 
desagrado por el recuerdo que llegó a él. En el aspecto comercial, un olor nos puede traer 
                                               
29 Seijo, C. y Barrios, L. (2012). El cerebro triuno y la inteligencia ética: matriz fundamental de la 
inteligencia multifocal. pp. 149- 152 
      
32 
 
a la marca de renombre del país de origen o puede recordarnos el peor momento de nuestra 
adolescencia.  
Por último, el cerebro racional o neocórtex, que se encuentra en el hemisferio 
izquierda a diferencia del cerebro límbico que está en el hemisferio derecho. Resaltando 
por ser el cimiento de la inteligencia racional. Este es secuencial, procedimental, da la 
oportunidad de pensar y analizar las ideas de forma razonable. 
Jürgen Klaric, considerado entre los 10 mercadólogos más influyentes en el 
mundo, explica muchos de estos casos en su canal de Youtube. Saltó a la fama por revelar 
datos neurocientíficos aplicados a las ventas, después de realizar una larga investigación 
con diferentes profesionales como antropólogos, psicólogos y más, alrededor del mundo.  
 
8.3.3. Eye Tracking 
8.3.3.1. Concepto de Eye Tracking 
 
Se denomina “eye tracking” al proceso de uso de un dispositivo (eye tracker) 
utilizado como herramienta de neuromarketing para la recolección de datos donde se hace 
el seguimiento ocular al participante.  
La definición del Eye tracking se entiende como la unión de elementos tecnológicos 
que realizan un seguimiento neurológico para responder a las siguientes preguntas: ¿Por 
qué las personas visualizan una imagen específicamente? ¿Cuáles son las partes o figuras 
que más impactan en su mente? ¿Qué emoción les genera? Estos datos se obtienen 
calculando el tiempo y el seguimiento visual. Actualmente las herramientas tradicionales no 
siempre arrojan resultados veredictos. Por ello, el Eye Tracking evalúa con minuciosidad el 
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seguimiento visual de una persona, brindando información importante de cómo percibe las 
cosas el consumidor. (Astudillo y otros, 2014, pág. 41)30   
 
Tomando en cuenta esto, los datos recolectados contribuirían conocimientos 
acerca de qué pieza publicitaria les agrada más a los clientes. Se hace el seguimiento visual 
al identificarse las pupilas del individuo y la posición de la cabeza del individuo mediante la 
refracción luz infrarroja en forma de haz que emite el eye tracker (equipo que opera el 
proceso de Eye Tracking). 
      
8.3.3.2. Categorías metodológicas del uso del Eye Tracking 
 
Según Duchowski, en su artículo de investigación existen cuatro categorías 
metodológicas que el Eye Tracking desarrolla para clasificar sus estudios. 
 En la primera categoría, está el electro-oculograma (EOG) que por medio de los 
electrodos se pueden medir las vibraciones eléctricas en la piel, colocando los electrodos 
alrededor de los ojos, midiendo los movimientos según la posición de la cabeza. En la 
segunda categoría, están los lentes de contacto que tienen adherido un objeto óptico el cual 
es más intrusivo, pero con resultados más precisos. En la tercera categoría, usan 
grabaciones del movimiento de los ojos, cómo se dilata y altera en la pupila y el iris. Y 
finalmente, se encuentran las que son grabaciones mediante reflexión corneal y pupilar, 
que utilizan un punto de atención para identificar la escena visual, esta última es la más 
usada en el Eye Tracking ya que no es tan invasiva con la persona. (Arbulú  y Del Castillo, 
2013, pág 129) 31 
 
                                               
30 Astudillo y otros (2013). NEURORESEARCH & NEUROMARKETING: INNOVANDO LAS 
INVESTIGADORAS DE MERCADO A TRAVÉS DEL EYETRACKING. Pág. 41. 
31 Arbulú, M y Del Castillo, G (2013). Potenciando el alcance del análisis publicitario con la técnica 
de eye tracking: desarrollo de un software para la evaluación del impacto publicitario. Pág. 129 
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 8.3.3.3. Tipos de Eye Tracking 
 
Después de haber leído sobre las categorías metodológicas del uso del Eye 
Tracking se podrá entender la tipología general de este dispositivo tecnológico de 
recolección de datos.  
Dentro de su clasificación se distinguen distintas calidades y funcionalidades. 
Por un lado, están los dispositivos móviles son puestos sobre la cabeza de los participantes. 
Está compuesto por unos lentes con una cámara incorporada que registra los movimientos 
de la pupila, y leds que emiten luz infrarroja para su lectura. Por otro lado, se encuentran 
los dispositivos de mesa, donde el eye tracker se encuentra fijo durante la prueba. El usuario 
debe sentarse frente a él mientras dura la grabación. Son los más usados, se pueden 
encontrar en distintos modelos. Dentro de este último tipo, existen distinciones de equipos 
de acuerdo a sus capacidades como la velocidad de rastreo o precisión. El rango de la 
velocidad de rastreo va desde 30 Hz hasta 1200 Hz. (Fortanet, 2017, pag. 193)32 
8.3.3.4. Campos de uso del Eye Tracking 
En la actualidad, el seguimiento ocular, se ha desarrollado en un sin fin de rubros 
que se ven en la necesidad de usarlos porque quieren conocer mejor a sus consumidores, 
por ello como las investigaciones cada vez son más continuas, en el área de medicina, 
educación, marketing, etc 
 
El campo de la educación utiliza esta herramienta para conocer la manera de 
aprendizaje de los estudiantes, los factores que influyen en que un estudiante preste interés 
en algún tema, etc. Ahora, respecto a la medicina también comentan que es necesario 
evaluar los procesos de atención de los niños autistas en base a una información, por ello 
                                               
32 Fortanet, C. (2017). Eyetracking: Estudio experimental del diseño de noticias en smartphones. 
Pág. 193 
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es importante que se midan cuáles son las imágenes más llamativas para ellosa, aquellas 
que les genera un mayor parpadeo. (Álvarez, Gómez y Peluffo, 2016, pág. 1)33  
8.3.3.5. El Eye Tracking en el ámbito comercial 
      
El eye tracking en el ámbito comercial ayuda a desarrollar un análisis visual más 
concreto de la forma gráfica de una imagen y saber si lo que queremos transmitir es 
recepcionado y comprendido correctamente por el cliente. Por consiguiente, permite 
corregir y mejorar los aspectos de dicha pieza en colores, formas y diseños en los cuales 
el consumidor sienta más apego y motivación para la adquisición del producto. 
 
Según Kallini y Gentry, citados por (Arbulú y Del Castillo, 2013, pág.130)34, 
mencionan que los resultados de la investigación de una pieza publicitaria pueden ser 
evaluados estadísticamente y gráficamente para ver las proyecciones que puede tener ante 
el consumidor, dichas piezas en tal sentido se pueden examinar en el punto visual, con 
movimientos inesperados, parpadeo de las pupilas y diversidad de actitudes en la conexión 
visual que se da con las publicaciones gráficas o digitales.  
      
Teniendo en cuenta que en la actualidad se ha generado una gran demanda de 
consumismo, no basta con motivar al consumidor y darle algo a cambio, se debe desarrollar 
estrategias cognitivas para poder estimular visualmente lo que se quiere lograr y el 
incremento rentable de toda empresa. 
 
 
                                               
33 Alvarez, D., Gomez, D. & Peluffo D. (2016). Estudio descriptivo sobre herramientas de 
dispositivos eye-tracking. Pág 1. 
34 Arbulú, M y Del Castillo, G (2013).Potenciando el alcance del análisis  publicitario con la técnica 
de eye tracking: desarrollo de un software para la evaluación del impacto publicitario. Pág. 130. 
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8.3.3.6. Eye tracking, herramienta evaluativa. 
      
Cuando se desarrolla el texto publicitario y es apoyado por materiales de marketing 
(por ejemplo: comerciales en revistas, periódicos, televisión, radio o Internet), es usual que 
los mercadólogos prueben si el mensaje llega con claridad y evitar invertir el presupuesto 
en algo que no cautivara el target. 
Los marketeros llevan a cabo distintos tipos de estudios de investigación del 
consumidor, desde los tradicionales focus group, entrevistas a profundidad, encuestas; 
hasta las pruebas biométricas como las herramientas de neuromarketing ya mencionadas. 
Mientras se realizan estas investigaciones, ellos avanzan en el desarrollo de sus mensajes 
de marketing; o bien, para establecer cuáles características del producto son más 
importantes para los consumidores que constituyen el mercado meta de un producto 
recientemente desarrollado. Tal cual lo menciona Schiffman y Kanuk, comúnmente los 
profesionales del marketing evalúan la efectividad de las piezas gráficas mediante estudios 
de mercado realizados previamente para reducir el riesgo de pérdida. (Schiffman y Kanuk, 
2010, pág. 22)35 
Un caso nacional conocido sobre lo que NO se debe hacer al poner un producto 
nuevo al mercado, fue el caso de la Moradita, refresco de maíz morado gasificado, el cual 
desarrolló “Inca Kola”, debido a que ellos investigaron el mercado luego de crear el producto 
y mandarlo a producir en grandes masas. Se llega a concluir que con el uso del eyetracking, 
considerada una herramienta evaluativa, se generaría mayor certeza de efectividad, ya que 
a partir del uso se analiza si la estrategia de marketing utilizada en la publicidad será 
realmente efectiva y si llega a transmitir el mensaje que desea la corporación mediante 
“mapas de fuego” y otras pruebas del eye tracking.  
 
                                               
35 Schiffman L. y Kanuk L. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Pearson 
Education. Pág. 22. 
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8.4. Definición de Términos. 
 
- Transversal, según la real academia española adj. Dicho de un método de análisis, 
Que estudia la estructura de un problema en un momento dado. 
- Posicionamiento, según lo define Alet, se define como el lugar que ocupa una marca 
en la mente del consumidor, en un cuadro de variables que es te define. (Alet, 2007, p.132) 
- Globalización, según lo menciona la real academia española se define como un 
proceso económico en las instituciones sociales, políticas y jurídicas a un plano 
internacional. 
- Sistematizado, según la real academia española tr. Organizar algo según un 
sistema. 
- Déficit, según la real academia española es la carencia de algo que se juzga 
necesario. 
- Estandarizada, según la real academia española adj. Que sirve referencia de algo 
que se requiere o necesita. 
- Targeting, según López, (2017) lo define como la segmentación de públicos en el 
mercado. Se trata de identificarlos y clasificarlos según sus intereses y darles la satisfacción 
que necesitan. (López, 2017, s.p) 
- Público objetivo, menciona que es el segmento de personas con características 
similares que requieren algo en especial, que se puede definir como potenciales para 
adquirir el producto o servicio. (Águeda, 2006, pág.664) 
- Limbo, según López, J., Rivas L. & García, P. en su artículo de investigación 
“Síndrome de insuficiencia Limbal”, es una parte del ojo entre la conjuntiva, la esclera y la 
córnea. 
- Esclerótica, según el Instituto nacional del Cáncer en su diccionario del cáncer, la 
esclerótica es la superficie blanca que cubre la mayor parte del ojo. 
- Packaging, la Asociación para la investigación de medios de comunicación (1999) 
se refiere al envase, embalaje de un producto 
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- Foto Oculograma (FOG), según Frailé, R. et al.(2008), se dan cuatro tipos de 
exploraciones electrofisiológicas del ojo humano. El electroculograma o también llamado 
Foto Oculograma (FOG) es un método para identificar los movimientos de la vision y la 
presión que existe cuando algo le impresiona. 
- Video Oculograma (VOG), de acuerdo a Frailé, R. et al.(2008), el Video Oculograma 
es un método similar al EOG(Foto Oculograma) pero más avanzado. 
- Retail, según Vigaray, citado por Luis F. Quintero A en su material de presentación 
denominado “El punto de venta, el sector Retail y el comportamiento del consumidor, 
cambios que se deben considerar en el marketing actual”, considera que el retail va 
direccionado a las actividades que se realizan: a) identificar la necesidad del target, b) 
direccionar la empresa a la satisfacción de sus necesidades. 
- Mapas de fuego (Heat map), según Wiktionary, El heat Map es una representación 
gráfica bidimensional de datos en las que diferentes valores están representados por 



















Entrevista 01: Lic. Pedro Ucañan Quiroz36 
      
Entrevistadora: 
Buenas noches, profesor Pedro. Las preguntas básicamente se tratan del eye tracking 
y cómo se ha ido desenvolviendo en la actualidad, ya sea a nivel nacional o internacional. 
Queremos conocer cómo es que el eye tracking se ha ido enfocando en el ámbito comercial, 
ya que hemos encontrado mucha información de ese tipo. Aunque sabemos que 
usualmente en el ámbito educacional se está empezando a usar. ¿Qué nos podría decir 
respecto a esto? 
 
Lic. Pedro Ucañan Quiroz: 
Debemos entender que el eye tracking es una muy buena alternativa, para las 
empresas, ya que en la actualidad varias de ellas trabajan esta tecnología, la cual ha 
mostrado su eficiencia. Existe un punto de partida que el neuromarketing plantea, 
mencionando que las personas dicen que hacen algo, y no necesariamente son conscientes 
de lo que hacen.  Es por eso, que a veces, muchos estudios muestran la respuesta de un 
consumidor que ante un determinado producto no funciona. 
 
Hoy en día la herramienta es muy conveniente y efectiva de utilizar. Sin embargo, 
esta tecnología aquí en nuestro país aún no deslumbra por su uso, no por poca efectividad, 
sino por falta de conocimiento de aplicación. Cuando se entienda que el eye tracking en el 
ámbito comercial nos ayuda a conocer de manera más objetiva lo que la persona está 
diciendo y observando, se entenderá el gran aporte que se obtiene para la generación de 
una estrategia visual comercial. 
                                               
36 Pedro Ucañan Quiroz: Licenciado en psicología de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. 
Actualmente docente de la Universidad Tecnológica del Perú, Psicólogo del hospital PNP Augusto 
B. Leguía y del Instituto de Rehabilitación Infantil IRIEE. 
 




Por ejemplo, cuando estuve en mi capacitación de neuromarketing para dictar este 
curso pudimos observar como el eye tracking funciona en realidad, se le planteó a un 
conjunto de personas que formamos parte de este curso y se les colocó los implementos 
del eye tracking. La persona que estaba haciendo de “conejillo de indias” refería que estaba 
mirando la imagen, pero no necesariamente lo estaba haciendo, había una contradicción, 
ya que lo que el registro mostraba y que nosotros podíamos visualizar en simultáneo era 
totalmente diferente a lo que ella decía, de ahí la necesidad de usar esta herramienta. 
 
Entrevistadora: 
Claro, es por ello la importancia de primero desarrollar esta evaluación para visualizar 
si lo que está diciendo es lo que hace. 
 
Lic. Pedro Ucañan Quiroz: 
Estás en lo correcto, por ejemplo, el neuromarketing dice que los procesos mentales 
son inconscientes; hay investigaciones donde mencionan que nosotros procesamos una 
pequeña porción de nuestra vida psíquica o de nuestra vida mental entonces una mejor 
forma de conocer qué es lo que mentalmente le gustan las personas, es mediante este tipo 
de tecnología que nos ayuda a tener más investigación científica acerca del tema. 
 
Entrevistadora: 
¿Y en todos los rubros se desarrollan distintos modelos de eye tracking? 
 
Lic. Pedro Ucañan Quiroz: 
Estás en lo cierto, son 2 los tipos de eye tracking, uno es el campo visual de una 
persona; normalmente es el de 180° permitiendo que la persona observe un gran panorama 
y obviamente alternativas en cuanto objetos, productos y cosas que están propiamente en 
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el ambiente, la segunda modalidad es la digital, que se ha creado a través de estrategias 
para visualizar objetos más pequeños. Por ejemplo, la visualización que la persona tiene 
ante una pantalla de computadora revisando su correo electrónico y aparezca publicidad, 
estas estrategias nos permite hoy en día poner gráficas de manera más objetiva en las 
laptops o en las computadoras. La idea es básicamente para un campo visual más grande 
de 180° o como para dispositivos electrónicos qué es lo que hoy día también se está 
haciendo y que son muy utilizados. 
Recuerda que la publicidad digital está creciendo entonces hay una forma de conocer 
en la persona que es lo que realmente le agrada si verdaderamente se conecta con las 
imágenes que plantea la publicidad. 
 
Entrevistadora: 
Profesor, ¿Usted cree que esto de alguna otra forma manipula el pensar del 
consumidor? Porque una vez que se tiene conocimiento de qué es lo que verdaderamente 
está percibiendo el consumidor nosotros podemos distorsionar de alguna forma la 
publicidad o todo lo comercial para que el consumidor adquiera el producto o servicio. 
 
Lic. Pedro Ucañan Quiroz: 
Por ejemplo, algo que el neuromarketing ha descubierto es que la psicología 
fundamenta y apoya estas investigaciones. Las personas no necesariamente hacen lo que 
dicen, y esto es porque básicamente tienen motivos emocionales que llevan al impulso de 
compra o sienten afinidad por algún estímulo que pueden visualizar. 
Por ejemplo, imagínate esas campañas que se hacen de celulares a 9 soles por decir- 
La idea para la compañía no es necesariamente que tú compres ese celular, sino la idea 
de la compañía es que tú vayas a la empresa y visualices las diversas opciones de equipos 
que te ofrece. Claramente si compras el celular es excelente, pero si no, puedes comprar 
uno que sea similar y esto cubrirá tus expectativas como consumidor. Para esto el 
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Neuromarketing habla de los productos commodity, aquellos que se construyen en 
diferentes diseños y tamaños en base a la demanda, tal se da el caso en los celulares, los 
diversos tipos de yogurt, los distintos tipos de leche, los vehículos, etc. Tú puedes comprar 
un auto similar al de la marca que es más exitosa y eso cubrirá en parte tus expectativas, 




Y eso tiene que ver mucho con la percepción del consumidor ¿cierto? 
 
Lic. Pedro Ucañan Quiroz: 
Todo va de la mano con la percepción del consumidor, es aquí donde entran dos 
conceptos del marketing, uno es el posicionamiento y otra cosa es la recordación del 
consumidor, descubriendo que hay verdaderamente en la mente del consumidor y captando 
que es lo que verdaderamente capta su atención. 
Volviendo al ejemplo del teléfono, una persona que quiere comprar un teléfono de 
3000 soles, pero no lo va a poder hacer por razones económicas se compra uno que es 
parecido al teléfono y este de alguna forma le da un posicionamiento. Aunque en la 




Profesor, muchas gracias por lo aportado. Ha sido un gusto poder conocer un poquito más 
sobre el eye tracking desde su punto de vista 
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Entrevista 02: Mg. Eduardo Laredo37 
Entrevistadora:  
Buenas tardes, Sr Eduardo Laredo. Tiene usted allí presente una guía de entrevista 
donde encuentra 6 temas de los cuales 3 surgen de la variable pendiente que es el eye 
tracking y las otras 3 de la variable dependiente, denominado comportamiento de consumo, 
el impacto que tienen en las personas el uso de esta herramienta. Mi compañera y yo 
consideramos que el eye tracker es una herramienta evaluativa debido a las investigaciones 
que hemos hecho. Empezamos con el primer punto, el cual es “El eye tracking: herramienta 
aplicada en lo comercial”. Entendemos que hay distintos ámbitos en los que dirige. ¿Qué 
nos podría indicar acerca de ello? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
Gracias por la entrevista. Yo creo que es importante primero entender que es el eye 
tracker, cómo funcionan y cuál es la parte biológica que viene detrás de un eye tracker. 
Entendamos que el eye tracker hace un seguimiento ocular, empecemos por la parte 
biológica para entender después cómo funciona el eye tracker. La vista es la única parte 
visible del cerebro, nosotros cuando miramos, nuestra vista suele tener dos movimientos 
importantes. La primera, la fijación ocular, es decir, salta, fija, salta, fija. Casualmente así el 
comportamiento que tienen los eye tracker, es por eso que cuando se ven los resultados 
del eye tracker ves líneas, puntos, líneas, puntos. 
La fijación ocular va a depender de muchas variables. Entre ellas, qué tanto nivel de 
interés te genera. A mayor interés ese círculo de fijación ocular tiende a incrementarse un 
poco más, es decir, te quedas mirando un poco más. Este hecho también se vincula a 
idiomas que no son los nativos o algo que no entiendes. Entonces, tú mira se fija,salta, fija 
                                               
37 Eduardo Laredo: Licenciado en Administración de Empresas con maestría en Docencia 
Universitaria y Gestión Educativa, con especialización en Marketing (ESAN). Actualmente es 
director de Neuro Investigación de la empresa NeuroM.. Miembro de The British Neuroscience 
Association, Federation of European Neuroscience Societies y de la Sociedad Peruana de 
Marketing en el Perú.  
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y salta, lo anecdótico ese salto que se conoce como “movimiento sacádico” tiene 
aproximadamente una duración de 40 milisegundos. En esos 40 milisegundos. dejas de 
mirar porque está saltando tu vista. Tú me dirás: “Pero yo siempre miro”. Lo que pasa es 
que tu cerebro construye toda la imagen que está relacionado a ello. El otro tipo de 
seguimiento es cuando tú sigues un objeto, no es que tu vista salte, sino, hace un proceso 
de seguimiento. Bajo ese concepto, lo que se hace con los eye trackers es entender esa 
fijación ocular, saber dónde tú miras sin preguntártelo. Este es un poco el contexto de esta 
herramienta que se conoce como eye tracker. es decir, seguir este proceso visual que 
muchas veces es inconsciente en nosotros y es así como trabajamos eye tracker. 
 
Entrevistadora:  
¿Entonces en todos los ámbitos que le he mencionado antes se utiliza de la misma manera? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
Claro, lo que pasa es que la información la vas a conseguir, lo importante es cómo lo 
aplicas en cada una de las áreas. Por ejemplo, si yo lo voy a aplicar en el área comercial, 
marketing, etc; yo puedo poner un afiche, puedo ver un spot televisivo, un banner, puedo 
poner cualquiera de los estímulos publicitarios como se le conoce en el rubro de la 
investigación y gracias a eso puedo ver dónde las personas miran. Si tú tuvieras un folleto, 
y me dijeras “Oye, mi logotipo está acá, mi promesa de marca está acá y acá está el texto”, 
yo te preguntaría “¿Qué cosa quieres que el cliente vea?”, me responderías que quieres 
que la gente vea tu promesa, tu logo porque si no ven tu logo nadie sabrá ni quién eres. 
Cuando hacemos nuestros estudios de eye tracking nos damos cuenta que nadie mira el 
logo o muy poca gente mira el logo, obviamente nadie va a recordar la marca. El problema 
radica que muchas veces, en el Perú sobre todo, se suele hacer estas mediciones después 
de que se ha hecho el proceso comercial. Esta evaluación se debe hacer antes con el target 
obviamente, con el segmento objetivo que tú tienes. Después de que se evalúa se hacen 
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pequeñas modificaciones en diseño o cosas que puedan vincularse a los problemas que 
tienes y después recién poder sacar la publicidad. Si lo vinculas al tema educativo, nosotros 
hacemos investigaciones en educación también, es idénticamente igual. Si tienes un libro 
dónde leer podemos evaluar qué miras, qué no miras, qué te interesa. Entonces, se pueden 
hacer muchas cosas con el tema de los eye trackers. 
 
Entrevistadora:  
La idea es obtener la información y manejarla al ámbito que tú te dediques. Ahora, 
vamos con la segunda dimensión que se denomina “Profundidad de uso”. Según 
Duchowski, que es una de nuestros autores, dice que existen 4 categorías metodológicas 
del eye tracking. La primera que mide los movimientos oculares con electrodos. En realidad, 
estas diferencias entre dimensiones son de acuerdo a los equipos que usa. ¿Usted nos 
podría comentar algo sobre estas diferencias? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
No, allí estás a en un error, a lo que te refieres con electrodos son a los 
electroencefalogramas, no es un eye tracker.  Los electroencefalogramas si usan 
electrodos, pero es otra cosa y no es considerado un Eye tracker, los Eye tracker no usan 
electrodos Entendamos que por herramientas de Neuromarketing son los Eyetracker, los 
encefalogramas, etc. 
Este es el eye tracker de escritorio (sujetándolo), este equipo trabaja en función a 
unos rayos infrarrojos que no son vistos por el ojo humano a simple vista y detecta tu visión.  
Ahora, este es un modelo de encefalograma (sujetándolo). Nosotros, con este 
electroencefalograma hacemos estudios no solo en neuromarketing, sino que nosotros 
entrenamos el cerebro para mejorar problemas de atención porque hay chicos que tienen 
problemas de atención. Es así que con un software entrenamos el cerebro y mejoran sus 
niveles de atención, es otro uso. Está compuesto por un diodo, en este caso es una vincha 
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va en la parte corteza pre frontal del cerebro, lo que logra es medir las funciones del cerebro 
y se vincula con la atención. Hay otros tipos de electroencefalograma como el EMOTIVE 
que tiene más puntos, 19 puntos exactamente que van midiendo otras zonas que van 
ligadas acá. Hay otras como el QASAR, que vienen del gobierno americano y son mucho 
más potentes porque tienen más puntos. Algunos vienen con diodos húmedos o secos. El 
diodo seco es cuando no sientes nada, y los diodos húmedos se usan de la misma manera 
que al hacer una ecografía, con gel en la zona. 




Sinceramente, el autor sí indica el término “electrodos”, procederemos a validar esta 
información más adelante. Ahora seguimos con el tema de tipos de eye tracking.  
 
Mag. Eduardo Laredo: 
Existen dos tipos de eye tracker. Estos son los de escritorio y existen otros que son 
los “glasses”, que son como lentes de uso cotidiano van conectados inalámbricamente 
también atrás y se usa para hacer “shopper”. Se utiliza para ver empaques, envolturas en 
un retail y como tú necesitas movilizarte, utilizas los glasses. 
 
Entrevistadora:  
Qué bueno que coincidimos en esto, también tiene que influir dentro la velocidad de 
rastreo y precisión ¿verdad? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
Como te comenté existen tipos de eye tracker, dependiendo de una cantidadad de Hz 
(Hertz) tú puedes hacer lo que conoce como “pulpilometría”, que se encarga de medir los 
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niveles de la pupila, la dilatación de la pupila. Cuando algo te gusta más, tu pupila se dilata 
mucho más, eso no es manejable, no es controlable y lo puedes detectar con los eye 
tracker. Existen otros eye tracker que son a partir de los 75 hasta los 100 MHz (MegaHertz), 
estos últimos son para estudios más científicos, son carísimos y lo utilizan las 
universidades, sobre todo los que quieren hacer más experimentos científicos basados en 
eso. ¿Entonces los Hz influyen? Sí influyen, o sea, el tema de pupilometría se puede 
trabajar en un rango de 35 a 75 Mhz tranquilamente. 
      
Entrevistadora:  
Entonces este sería un eye tracker de escritorio y este un electroencefalograma. ¿Tal 
vez este (señalando el electroencefalograma) funciona como “shopper”? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
Con esto puedes hacer miles de cosas obviamente, esto tiene una distancia casi de 
10 metros, pero son cosas diferentes. El EEG mide la activación del cerebro. Bueno, acá 
falta la computadora, donde tiene un software instalado, lo que hace es detectar el tema 
emocional. Entonces, detecta emociones en función a un estímulo. Lo que hacemos en un 
estudio, es conectar estos dos equipos (El eye tracker de escritorio y el EEG) más el 
software de emociones y con un solo estímulo detectamos fijación ocular, activación 
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Mag. Eduardo Laredo:  
Exacto, no podría trabajar solo. O sea, ¿en qué casos se podría trabajar solo el eye 
tracker? Cuando quieres ver un diseño, o sea, cuando quieres ver dónde la gente mira y se 
acabó, más nada. Pero si quieres ver además qué emoción te genera y que activación o 
niveles de atención te genera, entonces eso es más información. En conclusión, con el eye 
tracker solo no haces mucho. 
 
Entrevistadora:  
Saliendo de ese punto, ¿Cómo se encuentra la situación actual del neuromarketing 
en el Perú? No he visto muchas empresas que se dediquen a esto, sin contar a los 
conferencistas que indican que el marketing está avanzando, estamos descubriendo una 
nueva ciencia y así. ¿Qué nos podría comentar sobre esto? 
 
Mag. Eduardo Laredo: 
Mira, da pena decirlo, pero hay muchas personas que te hablan de neuromarketing 
en el Perú pero nunca han hecho un estudio, Me han tocado personas que te hablan, que 
dan cursos, talleres y seminarios (de neuromarketing) y nunca han hecho un estudio de 
neuromarketing. Entendamos que al hacer un estudio de neuromarketing se deben hacer 
dos cosas importantes. La primera es el uso de equipo, osea, sin equipos no hacen 
neuromarketing para empezar. Número dos es tener un equipo multidisciplinario. O sea, las 
dos cosas tienen que funcionar por igual. ¿Qué cosa entendemos por equipo 
multidisciplinario? Un poco lo que tenemos acá en NeuroM (su empresa). Yo acá cuento 
con biólogos, psicólogos, antropólogos y con especialistas en Marketing. Acá nos juntamos 
todos, visualizamos aquí el software y sacamos conclusiones en conjunto. Nada gano solo 
con equipo, sino en tiendo la parte biológica o psicológica que viene detrás. Por otro lado, 
nada gano con un equipo de profesionales si después no lo puedo validar con equipos 
biométricos. Ahora, ¿Cómo estamos en el Perú? Muy atrasados, demasiado atrasados diría 
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yo. Muchos hablan un montón, no se basan en estudios, no tienen equipos. Otros, no creen, 
no entienden o no conocen de neuromarketing. Estamos en una zona de confort 
impresionante, las agencias de publicidad que son los primeros que deberían de usar esto, 
no lo usan porque el cliente no se lo pide y ¿Por qué no se lo pide? porque lo desconoce. 
Muchas carreras universitarias no dictan el curso de neuromarketing. Existe ese gran 
problema, a comparación de otros países como Colombia, Chile, Brasil, Argentina que sí 
están muy desarrollados y nosotros seguimos pensando en los diseños bonitos. 
 
Entrevistadora:  
¿Y es accesible para las empresas MYPES? Yo he averiguado precios, pero me 
pongo a pensar, yo Mype ¿qué hago comprando un equipo que no sé usar? 
 
Mag. Eduardo Laredo: 
No harías absolutamente nada. Es que no deberías comprar el equipo, tú deberías 
contratar a una empresa que hace estudios de neuromarketing, Hoy un estudio de 
neuromarketing te está costando casi lo mismo que cualquier estudio convencional. Es igual 
que contratar a alguien que te haga un focus group o alguien que te haga unas encuestas, 
te cuesta casi lo mismo porque la tecnología ha bajado muchísimo. Antes estaba destinado 
para las grandes empresas como P&G (Proctec & Gamble). El problema no va por el tema 
de dinero en un estudio, te cuesta lo mismo. El problema está en el desconocimiento de 
esta herramienta y hoy nos estamos dando cuenta de grandes fracasos empresariales 
como “La moradita” que nunca hizo un estudio de neuromarketing. 
 
Entrevistadora:  
Oh, ya entiendo. Entonces seguimos con la siguiente dimensión que se denomina “La 
Percepción del consumidor en el punto de venta” ¿Cómo se usa el shopper e impacta en la 
percepción del consumidor? 




Mag. Eduardo Laredo: 
Antes se creía que el consumidor seguía ciertos patrones de conducta establecidos. 
O sea, tú entras, te ibas para la derecha, tu zona caliente, tu zona fría, mirabas lo productos 
de la estantería que están a tu altura y que los productos de abajo costaban menos. Hoy, 
gracias a la tecnología, estamos comenzando a darnos cuenta que muchas veces era una 
falacia lo que nos decían, que el comportamiento del consumidor no era tan simple como 
imaginábamos, allí entra a tallar lo que es hacer estudios en un retail porque hoy un envase, 
un empaque te genera mucha activación neuronal que la competencia, es decir, comienzas 
a ganarle ventaja por ahí. Entonces, en un jalador, en un pequeño banner o merchandising 
en general juega un papel sumamente importante. El tema está en que no solamente hay 
que diseñarlo, hay que medirlo para saber su nivel de efectividad, lo ideal es combinar 
herramientas. Vuelvo a repetir, un eye tracker te va a limitar muchísimo la información. O 
sea, no solo quiero saber ¿Por qué miro ahí? sino mucho más. Yo lo puedo mirar, pero tal 
vez me generó una emoción negativa. La pregunta es, ¿Tomarías una respuesta en base 
a eso? Entonces, es por eso que estos softwares integradores son importantes porque nos 
permiten tomar una buena decisión. 
 
Entrevistadora:  
Así funciona entonces y con respecto a las modificaciones del comportamiento de 
compra del consumidor, usted me estaba comentando que ya no nos acercamos a los 
mismos patrones que antes se conocía. 
 
Mag. Eduardo Laredo: 
Algo que es muy importante decírtelo y me ha tocado conversar con muchos gerentes 
de marketing de muchas empresas que me decían “¿Eduardo, aplicando el neuromarketing 
puedo cambiar la manera en la que mi cliente piensa?” La respuesta es “No, no se puede”. 
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No tenemos un chip o USB que se pueda quitar del cerebro. Entendamos que el 
neuromarketing es una herramienta de investigación de mercados, no es una herramienta 
de manipulación de mercados, no es así. Yo solo investigo acerca de lo que el cliente 
piensa, siente, quiere y no quiere, nada más, Así como existe la investigación cualitativa y 
la cuantitativa. El neuromarketing está al medio de los dos antes mencionados. Tiene parte 
cualitativa porque lo haces con muy poca gente y tratas de indagar percepciones. Tiene 
parte cuantitativa porque gracias a la tecnología puedes proyectar resultados, pero ojo, es 
una herramienta de investigación, más nada, no es una herramienta que cambia 
comportamientos de compra. 
 
Entrevistadora: 
¿Usted sugiere que una empresa utilice herramientas de neuromarketing y a su vez 
herramientas de marketing tradicionales como “focus group”, “entrevistas de profundidad”, 
etc. para ver cuales me dan la mayor efectividad? 
 
Mag. Eduardo Laredo: 
Te puedo decir que el focus group no sirve para nada. Sorry que te lo diga, y es más 
a mi me toca enseñar algunos temas que no sirven porque soy docente. ¿Por qué te digo 
que no sirve el focus group? Porque la gente miente ¿y por qué miente la gente? por quedar 
bien, por un tema social, etc. Entonces si tú tomas decisiones en base un focus group donde 
las personas mienten, también vas a tomar decisiones equivocadas. La empresa Nielsen 
obtuvo mediante su estudio mundial que de cada 10 productos que se lanzan al mercado, 
8 fracasan. ¿Por qué fracasan? Por una mala investigación de mercado. Hoy existen otras 
herramientas que se utilizan en investigación de neuromarketing porque primero se hace 
una investigación cualitativa, después se valida con estos instrumentos cuando se quiere 
hacer una investigación más concreta y se usan las triadas antropológicas. En vez de juntar 
a 8 personas que no se conocen, juntas a 3 personas que sí se conocen. Se suele hacer 
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esta investigación en el sitio de hábitat de consumo de estas personas, donde ellos 
compran, donde ellos viven, donde ellos consumen, no las sacas de su hábitat. La idea es 
hacer una investigación lo más cercano posible a su hábitat normal. Entonces, juntas a 3 
personas que sí se conocen, le preguntas a una de ellas “Oye, ¿esa persona consume tal 
producto?” Como se conocen ¿Qué va a pasar? Va a haber vinculación y si tú mientes el 
resto te va a mirar. Por eso es menos probable que tú mientas porque tienes dos personas 
al lado que te conocen. Incluso los psicólogos son muy buenos en esto porque son muy 
explorativos. Es así como empiezan a cruzar información de los tres, esa información es un 
poco más veraz. 
 
Entrevistadora:  
Ok, muchas gracias y ahora, con respecto al último punto llamado el proceso de toma de 
decisiones del consumidor ¿Aplicando el eye tracking el proceso de toma de decisiones del 
consumidor cambia? 
 
Mag. Eduardo Laredo:  
No va a cambiar, entendamos que el eye tracker, lo único que va a hacer es sólo medir tu 
fijación ocular, nada más. O sea, el comportamiento o este proceso de  la toma de 
decisiones no va a influir en ese aspecto. O sea, yo puedo ver dónde miran, hasta allí llegó. 
O sea, ya vi dónde tú miraste, pero detrás de donde tu pusiste tu fijación ocular yo tengo 
que entender si esto te genera una respuesta emocional positiva o negativa y después debo 
entender si genero un proceso cognitivo en tu cerebro de atención o no atención.  Sería un 
grave error si yo tomo decisiones en base a un eye tracker, no podría. Yo te digo donde 
miras y más nada. Entonces, este proceso de toma de decisiones del consumidor, es muy 
complejo. No solo es donde miras sino también influyen factores psicológicos, 
antropológicos y todo lo que genera este proceso. Entre otras palabras, creo yo que no 
puedes tomar decisiones o hablar de neuromarketing con solo un instrumento biométrico. 




Entrevistadora: Damos por terminada entonces está entrevista. Muy agradecida con la 
información brindada Sr Eduardo, ha sido usted muy claro. 
 
8.6. Análisis de los resultados:  
     Por un lado, el Eye Tracking, herramienta aplicada en lo comercial, el Lic. Pedro L. 
Ucañan Quiroz, Psicólogo del Hospital PNP, manifestó que “hay empresas que trabajan ya 
esta tecnología mostrando su eficiencia. Mencionando que hay un punto de partida que el 
neuromarketing plantea que cuando las personas dicen que hacen algo no necesariamente 
son conscientes de lo que hacen es por eso que muchos estudios cuando le preguntamos 
a un consumidor sobre una opción de un determinado producto no funciona en realidad”. 
Para complementar la idea del Lic. Pedro Ucañan, el Director de Neuro Investigación de la 
empresa NeuroM, Mag. Eduardo Laredo Chacón, tras preguntarle acerca de la efectividad 
de los métodos tradicionales de investigación de mercados, específicamente del focus 
group, indicó lo siguiente: “Te puedo decir que el focus group no sirve para nada, [...] ¿Por 
qué te digo que no sirve el focus group? Porque la gente miente ¿y por qué miente la gente? 
por quedar bien, por un tema social, etc. Entonces si tú tomas decisiones en base un focus 
group donde las personas mienten, también vas a tomar decisiones equivocadas”. 
 
Ante esto, el Mag. Eduardo Laredo, en su entrevista, recomienda las “triadas 
antropológicas”. En vez de reunir a 8 personas que no se conocen, como se hace 
comúnmente en el focus group, se procede a reunir a 3 personas que sí se conocen, se les 
hace las preguntas y como se conocen entre ellas no podrán mentir porque tienen a un 
conocido al lado que sabe que está mintiendo. Es por eso que es poco probable mentir 
cuando el entrevistado está al lado de personas que lo conocen.  
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Respecto a los campos de aplicación del proceso de eye tracking el Mag. Eduardo 
Laredo Chacón sostiene que el proceso de eye tracking es el mismo en todas las áreas, 
tanto medicinal, educativo o comercial. Él lo indica así en el siguiente enunciado “Claro, lo 
que pasa es que la información la vas a conseguir, lo importante es cómo lo aplicas en cada 
una de las áreas. [...] Si lo vinculas al tema educativo, nosotros hacemos investigaciones 
en educación también, es idénticamente igual”. En relación a la aplicación del eye tracking 
en el aspecto comercial, el Mag. Eduardo Laredo lo explica con el siguiente ejemplo: “Si yo 
lo voy a aplicar en el área comercial, marketing, etc.; se puede poner un afiche, un spot 
televisivo, un banner, cualquier estímulo publicitario como se le conoce en el rubro de la 
investigación y gracias a eso ver donde las personas miran”. Adicionalmente, menciona que 
el problema radica en que muchas veces, en el Perú sobre todo, se suele hacer estas 
mediciones después de que se ha hecho el proceso comercial. Ante ello sostiene lo 
siguiente “Esta evaluación se debe hacer antes con el target obviamente, con el segmento 
objetivo que tú tienes. Después de que se evalúa, se hacen pequeñas modificaciones en 
diseño o cosas que puedan vincularse a los problemas que tienes y después recién poder 
sacar la publicidad.[...] El problema no va por el tema de dinero en un estudio (de 
Neuromarketing), te cuesta lo mismo. El problema está en el desconocimiento de esta 
herramienta y hoy nos estamos dando cuenta de grandes fracasos empresariales como “La 
moradita” que nunca hizo un estudio de neuromarketing” 
 
     Ambos entrevistados tienen ideas complementarias sobre la importancia de usar y 
entender el Neuromarketing como herramienta en el ámbito comercial, ya que ayuda en 
exactitud a planificar estrategias que superen las expectativas del consumidor ante una 
publicidad visual. Sin embargo, se menciona que muchas veces no se realiza esta 
investigación previa a un anuncio publicitario y actualmente esta no es una herramienta 
muy desarrollada debido a la calidad y técnica de investigación y que brinde confianza a las 
empresas peruanas sin contar que tiene un costo elevado. 




     Así mismo, sobre el Eye Tracking en el ámbito comercial encontramos que  Muñoz, 
Hernandez y Gomez (2018)38, egresados de la universidad de Granada - España, 
realizaron un estudio, en el cual usan el eye tracking para conocer verdaderamente la 
frecuencia de visualización de las publicaciones en medios digitales, tales como blog, redes 
sociales, páginas web, donde el resultado fue que las personas suelen recordar más el logo 
que los slogan o frases que puede tener la empresa. Con esto también se pudo entender 
el nivel de atención ante estas piezas, y resultó que las piezas publicitarias que llaman más 
su atención fueron aquellas que tienen colores más definidos y diseños curvos. 
 
        Por otro lado, en cuanto al tema de Profundidad en el uso de las categorías 
metodológicas, Lic. Pedro Ucañan Quiroz, hace referencia que el Eye tracking usa 
herramientas nuevas con el objetivo de entender mejor al consumidor, siendo su 
participación voluntaria, ya que los métodos a veces suelen ser invasivos. Narra como 
anécdota referente al tema lo siguiente “Cuando estuve en mi capacitación de 
Neuromarketing, para dictar este curso, pudimos observar cómo el Eye tracking funciona 
en realidad, se le planteó a un conjunto de personas que formamos parte de este curso y 
se les colocó los implementos del Eye tracking. La persona que estaba haciendo de 
“conejillo de indias”, se podría decir, refería que estaba mirando la imagen, pero no 
necesariamente lo estaba haciendo había una contradicción, ya que lo que el registro se 
mostraba y que nosotros podíamos visualizar en simultáneo era totalmente diferente a lo 
que ellos decían, de ahí la necesidad de usar esta herramienta.” Sin embargo, Mg. Eduardo 
Laredo Chacón mostró su desacuerdo en una de las categorías metodológicas, el electro-
oculograma, diciendo: “No, allí estás a en un error, a lo que te refieres con electrodos son 
a los electroencefalogramas, no es un eye tracker.  Los electroencefalogramas si usan 
                                               
38 Muñoz, Hernandez y Gomez (2018). Medición de la eficacia publicitaria en las 
herramientas Travel 2.0 a través de la metodología de Eye Tracking. Pp.2-17 
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electrodos, pero es otra cosa y no es considerado un Eye tracker, los Eye tracker no usan 
electrodos “. 
      
     Desde el punto de vista de las autoras consideramos que las categorías metodológicas, 
nos ayudan a clasificar con mayor facilidad la información que deseamos, ya que los 
distintos tipos analizan los seguimientos visuales siendo de gran ayuda para la inferencia 
en la atención visual y desarrollo racional de una decisión. 
 
      Asimismo sobre las categorías metodológicas, se encontró un caso el cual Munarriz 
(2018)39 muestra los resultados de la evaluación neurobiométrica que se realizó en el Stand 
32  de la Feria Agro Business de PERÚ NATURA, donde se realizó 2 estudios con los 
equipos  Tobii Glasses 2 y un Tobii Eye Tracker X2-60, el cual tenía como finalidad conocer 
las zonas calientes y frías del stand, los lugares o las imagen que tuvieron mayor conexión 
fueron visualizadas en los resultados, por medio una luz roja, y las zonas que fueron 
desapercibidas se mostraron color verde. Toda esta descripción es el caso de la cuarta 
categoría metodológica, ya que mediante los reflejos de la luz ayudan a canalizar la 
información, siendo este un estudio no invasivo y usualmente tiene menor costo comparado 
a las demás categorías. 
 
     Respecto a las categorías metodológicas del eye tracker de Duchowski, citado por 
Arbulú y Del Castillo (2013) 40 en su investigación existen cuatro categorías metodológicas 
del Eye Tracking. En la primera categoría se encuentra el electro-oculograma (EOG) que 
es un estudio del nivel graduado de medición de los movimientos oculares en dirección de 
la posición de la cabeza. En la segunda categoría se encuentran los lentes de contacto 
especiales, este es un método más incómodo para el usuario, ya que implica la colocación 
                                               
39 Munarriz, R. (2018). Neuromarketing. pp 70-79 
40 Arbulú, M y Del Castillo, G (2013). Potenciando el alcance del análisis publicitario con la técnica 
de eye tracking: desarrollo de un software para la evaluación del impacto publicitario. pp 129 
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de un lente de contacto el cual se tiene más control de su visualización. En la tercera 
categoría está la grabación del movimiento de los ojos usando el foto-oculograma (POG) o 
videooculograma (VOG). Y como cuarta categoría están las técnicas basadas en la 
grabación de vídeos que combinan el reflejo de la visualización de la córnea y la pupila. 
 
     Como tercer punto, en cuanto al tema de Tipos de Eye Tracking el Lic. Pedro Ucañan 
Quiroz, hace referencia que: “son 2 los tipos de eye tracking, uno es el campo visual de una 
persona; normalmente es el de 180° permitiendo que la persona observe un gran panorama 
y obviamente alternativas en cuanto objetos, productos y cosas que están propiamente en 
el ambiente, la segunda modalidad es la digital, que se ha creado a través de estrategias 
para visualizar objetos más pequeños. Por ejemplo, la visualización que la persona tiene 
ante una pantalla de computadora revisando su correo electrónico y aparezca publicidad, 
estas estrategias nos permite hoy en día poner gráficas de manera más objetiva en las 
laptops o en las computadoras. La idea es básicamente para un campo visual más grande 
de 180° o como para dispositivos electrónicos qué es lo que hoy día también se está 
haciendo y que son muy utilizados. Recuerda que la publicidad digital está creciendo 
entonces hay una forma de conocer en la persona que es lo que realmente le agrada si 
verdaderamente se conecta con las imágenes que plantea la publicidad”. A lo cual el Mag. 
Eduardo Laredo coincide con el Lic. Ucañan, en que existen 2 tipos. Sin embargo, él le da 
otro enfoque mencionándolo en el siguiente enunciado: “Existen dos tipos de eye tracker. 
Estos son los de escritorio y existen otros que son los “glasses”, que son como lentes de 
uso cotidiano van conectados inalámbricamente también atrás y se usa para hacer 
“shopper”. Se utiliza para ver empaques, envolturas en un retail y como tú necesitas 
movilizarte, utilizas los glasses.“  
   
   Las autoras infieren que definitivamente existen 2 tipos de Eye Tracking y que cada uno 
cubre la necesidad de la investigación que se quiera realizar y conocer. El eye tracker que 
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el Lic. Ucañan conoce como “eye tracker de 180°”, es aquel al cual el Mag. Eduardo Laredo 
conoce como “glasses” y que sirve para hacer experimentos dentro de supermercados 
porque son portátiles. De la misma manera, ambos entrevistados coinciden con el segundo 
tipo de eye tracker. El Mag. Eduardo Laredo denomina “eye tracker de escritorio” a aquel 
equipo que se coloca debajo de la pantalla que el usuario visualiza y el Lic. Ucañan 
denomina a este “digital” debido a que para su uso se necesita una computadora o laptop.   
 
Es el caso de España donde se aplica y desarrolla uno de los tipos de Eye Tracking, 
en el artículo de investigación de Óscar Navarro, Ana Molina y Miguel La cruz (2016)41, 
titulado “Utilización de eye tracking para evaluar el uso de información verbal en materiales 
multimedia”, pretenden conocer si el contenido audiovisual enseñado en clase cumple la 
efectividad de aprendizaje en el nivel primaria, usando el registro visual de los niños y niñas 
usando el Tobii X60, un Eye Tracker que se adhiere a un monitor, los alumnos se sentaron 
frente a ellos con la altura y distancia correcta para visualizar las imágenes de prueba y 
dieron como resultado, que de las edades dependerá el diseño del contenido audiovisual 
cuando se desea emplear de manera educativa. Ya que los más pequeños son aquellos 
que captan más rápido una enseñanza con gráficos e imágenes. 
En este caso, las autoras de investigación deducen que el tipo de eye tracker que 
utilizó en el anterior artículo de investigación fue el “eye tracker de escritorio” de Laredo o 
el “eye tracker digital” de Ucañan. 
  
Reforzando esta tipología está Fortanet (2017)42 indicando que dentro de su 
clasificación se dividen por calidades y funcionalidades. Uno de ellos es aquel que se coloca 
sobre la cabeza y trabaja de forma visual con unos lentes que emiten luz infrarroja en la 
                                               
41 Navarro, O., Molina, A. & Lacruz, M. (2016) Utilización de eye tracking para evaluar el uso de 
información verbal en materiales multimedia. 
42 Fortanet, C. (2017). Eyetracking: Estudio experimental del diseño de noticias en smartphones.pp 
193 
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visualización del participante permitiéndole movimientos si este lo requiere y el otro son 
aquellos dispositivos donde se adhiere el Eye Tracker, quedándose de forma estable sobre 
una superficie pudiendo captar la recepción de la mirada y el movimiento de la pupila. 
 
     Como cuarto punto, en cuanto al tema de Comportamiento de consumo el Lic. Pedro 
Ucañan Quiroz, menciona que es importante tomar en cuenta la percepción del consumidor 
pero menciona lo siguiente : “Todo va de la mano y es aquí donde entran dos conceptos 
del marketing, uno es el posicionamiento y otra cosa es la recordación del consumidor, 
descubriendo que hay verdaderamente en la mente del consumidor y captando que es lo 
que verdaderamente capta su atención”, complementando la idea, el Mag Laredo, 
menciona que actualmente la percepción del consumidor se ve influenciada cuando se 
encuentra dentro de un grupo social, manifestando que lo hacen muchas veces por 
necesidad de integración y de pertenencia. Tal es el caso de un focus group, donde 
usualmente la información es manipulada y por ende la obtención de datos alterada, 
menciona que es de vital importancia realizar primero estudios cuantitativos, y luego 
cualitativos que hacen obtener resultados más acertados. 
  
  Cuando nos encontramos en el punto de venta, la percepción va a ser influenciada por 
todos aquellos factores que rodean lo que se necesita o se busca, es aquí donde las 
empresas deben conocer minuciosamente aquello que es agradable para el consumidor, 
aquello que es capaz de superar las expectativas visuales cuando se está en el punto de 
venta. Esto coincide con dos puntos importantes que mencionan el Lic. Ucañan y el Mag. 
Laredo, el posicionamiento y la influencia del grupo social porque si un producto no se 
encuentra bien posicionado en la mente del consumidor, los grupos sociales influenciaran 
la decisión de adquirir o no un producto o servicio. 
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Esta idea también la manifiesta Schiffman & Kanuk (2010)43 en su libro titulado 
“Comportamiento del consumidor”, es difícil, muchas veces, interpretar lo que el consumidor 
necesita, las actividades que realizan complejas y se ven influenciadas por factores 
externos y más aún en aquellos que consumidores que carecen de información. Cuando un 
producto tiene ya gran estabilidad en el mercado, el consumidor puede llegar a hostigar y 
buscar opciones de cambio si es que este que consume constantemente no le muestra 
alguna variante novedosa, como también existen algunos que por inercia se consume y no 
tiene alguna implicancia en la decisión como es el caso de algunos productos de primera 
necesidad. Por ello el estudio muchas veces científico llega a ser de gran ayuda por la 
implicación que tiene la ciencia en sus distintas ramas. 
 
El consumidor, percibe o se da una idea del producto que desea adquirir por la 
publicidad que lo rodea, según Altamirano (2011)44,  es importante entender los gustos y 
preferencias del consumidor la presentación el empaque y diversidad de factores que 
alteran su decisión de compra. Por ello, si una pieza publicitaria no es bien elaborada y así 
haya tenido un precio alto el haberla elaborado, pues no será válido sino transmite nada al 
consumidor, todos estos factores influyen en el comportamiento de consumo, influyendo en 
la decisión de compra 
 
Como quinto punto, en cuanto al tema de comportamiento de compra el Lic. Pedro 
Ucañan Quiroz, menciona que “El neuromarketing ha descubierto que la psicología 
fundamenta y apoya estas investigaciones. Las personas no necesariamente hacen lo que 
dicen, y esto es porque básicamente tienen motivos emocionales que llevan al impulso de 
compra o sienten afinidad por algún estímulo que pueden visualizar”. Sin embargo, el Mag. 
Eduardo Laredo no coincide completamente con el Lic. Pedro Ucañan y lo menciona en las 
                                               
43 Schiffman L. y Kanuk L. (2010). Comportamiento del consumidor. Pág. 8. 
44 Altamirano, K. (2011). Uso de la técnica del eye tracking para la evaluación publicitaria. Pág.15. 
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siguientes líneas “Muchos gerentes de marketing de muchas empresas me decían 
“¿Eduardo, aplicando el neuromarketing puedo cambiar la manera en la que mi cliente 
piensa?” La respuesta es no. No se puede. No tenemos un chip o USB que se pueda quitar 
del cerebro. Entendamos que el neuromarketing es una herramienta de investigación de 
mercados, no es una herramienta de manipulación de mercados, no es así. Yo solo 
investigo acerca de lo que el cliente piensa, siente, quiere y no quiere, nada más. […] Entre 
otras palabras, creo yo que no puedes tomar decisiones o hablar de neuromarketing con 
solo un instrumento biométrico (eye tracking)”. 
 
Las autoras coinciden en decir que el neuromarketing no cambia la forma de pensar, lo que 
hace es investigar de forma minuciosa todos aquellos aspectos cognitivos que no se 
pueden percibir ni visualizar en el consumidor a simple vista, es así que gracias a las 
herramientas podemos conocer qué es aquello que verdaderamente capta su atención, 
aquello que logra cautivar al consumidor.  
 
Para ello el comportamiento de compra, influye mucho en este proceso, Carasila y 
Milton (2010)45 menciona que la compra de un producto, así como la ubicación del mismo, 
y la frecuencia las cuales adquiere un producto depende mucho del estado de ánimo o el 
incentivo el cual este se encuentre y las experiencias que este le brinde en el momento de 
compra. 
 
      Como bien menciona Schiffman y Kanuk (2010)46  define al consumidor como un ser 
constante en busca de cubrir sus necesidades siempre con la expectativa de encontrar algo 
que las supere, esto también implica a los que los rodean su círculo social o familiar que 
                                               
45 Carasila, C., Milton, A. (2010). Neuromarketing: las emociones y el comportamiento de 
compra.(25).Pág. 12. 
46 Schiffman L. y Kanuk L. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Education 
pp. 5. 
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muchas veces logran influenciar en su toma de decisiones. Todo este proceso es muy 
meticuloso, ya que constantemente el consumidor es más exigente con lo que desea, ya 
que cada vez se informa más y no se deja sorprender por las empresas, es ahí donde se 
debe emplear las mejores estrategias y tácticas en el punto de venta. 
 
Como sexto punto, en cuanto al tema de toma de decisiones del consumidor el Lic. 
Pedro Ucañan Quiroz, nos aclara un poco el tema con un ejemplo: “Esas campañas que se 
hacen de celulares a 9 soles por decir la idea no es necesariamente para la compañía que 
tú compres ese celular sino la idea de la compañía es que tú vayas a la empresa y visualices 
las diversas opciones de equipos que te ofrece. Claramente si compras el celular es 
excelente, pero si no, puedes comprar uno que sea similar y esto cubrirá tus expectativas 
como consumidor. Para esto el Neuromarketing habla de los productos commodity, aquellos 
que se construyen en diferentes diseños y tamaños en base a la demanda, tal se da el caso 
en los celulares, los diversos tipos de yogurt, los distintos tipos de leche, los vehículos, etc. 
Con una idea similar, el Mag Laredo, menciona que: “Antes se creía que el consumidor 
seguía ciertos patrones de conducta establecidos. O sea, tú entras, te ibas para la derecha, 
tu zona caliente, tu zona fría, mirabas lo productos de la estantería que están a tu altura y 
que los productos de abajo costaban menos. Hoy, gracias a la tecnología, estamos 
comenzando a darnos cuenta que muchas veces era una falacia lo que nos decían, que el 
comportamiento del consumidor no era tan simple como imaginábamos, allí entra a tallar lo 
que es hacer estudios en un retail porque hoy un envase, un empaque te genera mucha 
más activación neuronal que la competencia, es decir, comienzas a ganarle ventaja por ahí. 
Entonces, en un jalador, en un pequeño banner o merchandising, en general, juega un 
papel sumamente importante. Entonces, es por eso que estos softwares integradores son 
importantes porque nos permiten desarrollar estrategias que faciliten la toma de decisiones 
del consumidor. 
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Se coincide en varios aspectos, lo primordial es recalcar que las empresas desde 
hace mucho tratan de saber porque los consumidores toman las decisiones que toman y 
debido a que se ocasionan los cambios, siendo este un reto constante. Conocer estos 
factores será la clave para llegar de forma acertada a los consumidores, identificar las 
necesidades funcionales o emocionales son las claves para la toma de decisiones del 
consumidor. 
 
El poder de decisión muchas veces se ve influenciada por factores inesperados, ya que 
forma parte de nuestra actividad diaria en todo ámbito, estas decisiones repercuten en el 
futuro con un acierto o desacierto, es así que Márquez J. (2014)47 analiza en su 
investigación como el color puede influenciar en la decisión de compra y menciona algo 
muy importante, que la parte del cerebro la cual se debe estimular y motivar es la parte del 
cerebro reptiliano porque es responsable de las acciones irracionales y hace que se tome 
las decisiones, por ende las marcas trabajan constantemente por adecuar sus diseños 
publicitarios a las exigencias precisas y definitivas del consumidor. 
 
Siendo consecuente con este tema, Philip Kotler hace mención de este tema, citado 
por Colet y Polio (2015)48 en su libro “Procesos de venta”. Kotler manifiesta 5 pasos que 
el consumidor realiza, siendo estos: la identificación de la necesidad, la cual es reconocer 
que hace falta; la segunda es la búsqueda de información, lo cual está presente en toda 
publicidad impresa o digital; como tercer punto la evaluación de alternativas, donde se 
analiza cuál es la que cubre la necesidad; como cuarta opción es la compra aquí ya se 
decide por la opción de su preferencia; como último punto el comportamiento post compra 
donde se evalúa si cubrió o no las expectativas y si la empresa hace algo para que el cliente 
                                               
47 Marquez, J. (2014). Neuromarketing: Influencia del color en la toma de decisión en la 
compra de golosinas. 
48 Colet R. y Polí J. (2014). Procesos de Venta. pp.15. 
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regrese. La toma de decisiones siempre es influenciada directa o indirectamente por 
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9. Conclusiones y Recomendaciones 
9.1. Conclusiones 
- Respecto a la primera dimensión, denominada “Eye Tracking, herramienta aplicada 
en lo comercial”, el eye tracking consiste en ubicar el punto de fijación de la vista del usuario 
tras mostrarle una pieza gráfica y a través de un software se interpreta la emoción que le 
generó. La pieza gráfica mostrada al cliente puede ser desde tipo comercial, que mide el 
primer impacto del cliente en la publicidad; hasta un libro que ayuda a entender la forma de 
aprendizaje del usuario. 
 
- Acerca de la segunda dimensión, denominada “Profundidad en el uso de las 
categorías metodológicas” nos referimos a las distintas modalidades del eye tracking, más 
no a la tipología. Estas modalidades buscan la comodidad del usuario colocando el lector 
de fijación ocular en distintas posiciones de acuerdo a la categoría.  
 
- Sobre los tipos de eye tracking, las autoras del presente trabajo de investigación 
indican que debido a que las bases teóricas coinciden en la versión de ambos entrevistados, 
se concluye que existen dos tipos de eye tracker los cuales son denominados como 
“Glasses” o de “Escritorio”. La diferencia entre estos dos tipos de dispositivos biométricos 
se encuentra en su practicidad de uso y la movilidad permitida.  
 
- Con referencia a la cuarta dimensión llamada “Comportamiento de consumo” se 
puede concluir que es muy influenciable. Inconscientemente los consumidores se dejan 
llevar por su entorno a la hora de tomar decisiones y esto moldea su conducta de compra. 
El posicionamiento de compra es el más grande objetivo de las empresas debido a que la 
reiteración de compra se produce independientemente y no existe necesidad de algún 
estímulo adicional que implica inversión. 
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-  Acerca del “Comportamiento de compra” se concluye que el neuromarketing 
contribuye con los cimientos de lo que el cliente quiere a través de sus distintas 
herramientas biométricas. Tales como: el electroencefalograma, el eye tracking, etc. Sin 
embargo, estas herramientas son evaluativas, más no inmediatas. El uso del eye tracking 
no nos genera el incremento de las ventas o de compras inmediatamente, se deben tomar 
en cuenta los resultados y en base a ello, corregir los estímulos incorrectos que se han 
estado emitiendo mediante la publicidad multimedia o pieza gráfica. El aumento de la 
posibilidad de éxito de una campaña de marketing se garantiza en base al uso de uno o 
más herramientas biométricas.   
 
- Por último, en la dimensión denominada “Proceso de toma de decisiones” se 
concluye que ya no se siguen al pie de la letra ciertos patrones de compra, se han omitido 
y agregado más pasos a este complicado proceso.  Desde la recomendación de un amigo 
hasta el diseño del empaque de un producto pueden influenciar en la decisión de compra e 
interrumpir el proceso de toma de decisiones, y es allí donde el neuromarketing nos da 

















- El Perú está muy atrasado respecto al neuromarketing a comparación de los países 
vecinos. Se debe dejar atrás las técnicas de investigación de mercados tradicionales porque 
no nos genera ventaja ante la competencia realmente. ¿Por qué no abogar a la ciencia 
cuando la tenemos a la mano? Se recomienda a las empresas peruanas, sin distinción al 
tamaño organizacional, el uso de neuromarketing en sus campañas publicitarias antes de 
realizar su publicación. Se puede empezar con la aplicación del marketing sensorial, es 
decir, la estimulación a la compra a través de los sentidos mediante olores y sonidos 
característicos de la marca. 
 
- El impacto de la aplicación de una herramienta del neuromarketing no es inmediato 
debido a que es una herramienta evaluativa, que como en la anterior recomendación se 
mencionó, se debe hacer antes de la publicación de la campaña publicitaria de algún 
producto o servicio. Es por ello, que se recomienda a las empresas que están pensando en 
utilizar el eye tracking mediante una agencia, realizar la prueba en conjunto a otra 
herramienta biométrica como el encefalograma para así garantizar la efectividad de la 
campaña de marketing.  
 
- Por último, se recomienda a las agencias de marketing del Perú implementar dentro 
de sus servicios estudios de neuromarketing con equipos biométricos debido a que es allí 
donde se recopila la información más certera. El desconocimiento de estas herramientas 
biométricas y la caída en lo convencional provoca la poca diferenciación entre marcas que 
compiten en un mismo mercado. Sería mejor si se ofrecen armas científicas a las empresas 
que acudan a nuestra agencia de marketing. 
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Anexo 1: Ficha de tema de investigación 
FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN Y NEGOCIOS 
CARRERA: MARKETING                               
  
1.       Título del trabajo de la tarea de investigación propuesta 
 Título: La aplicación del eye tracking como herramienta de neuromarketing para 
incrementar el consumo 
2.       Indique la o las competencias del modelo del egresado que serán desarrolladas 
fundamentalmente con esta Tarea de investigación: 
Reconoce y utiliza todos los recursos disponibles para su gestión estratégica 
operativa, humana, comercial y financiera. 
  
3.       Indique el número de alumnos posibles a participar en este trabajo.  
Número de Alumnos:  2 
  
4.       Indique si el trabajo tiene perspectivas de continuidad después que el alumno 
obtenga el Grado Académico para la titulación por la modalidad de tesis o no. 
Sí 
  
5.       Enuncie 4 o 5 palabras claves que le permitan al alumno realizar la búsqueda de 
información para el Trabajo en Revistas Indizadas en WOS, SCOPUS, EBSCO, SciELO, 
etc desde el comienzo del curso y obtener información de otras fuentes especializadas.   
Ejemplo: 
Palabras Claves REPOSITORIO 1 REPOSITORIO 2 REPOSITORIO 
3 
1.-  Neuromarketing  Insights     
2.-  Comportamiento 
humano 
 mensajes     
3.- Psicologìa del 
consumidor 
 Test de 
evaluación 
    
4.- Entrevista a 
profundidad 
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6.       Como futuro asesor de investigación para titulación colocar:   
(Indique sus datos personales) 
  
a.       Nombre: Otilia Mansilla Huaman  
b.       Código Docente: C 14199 
c.       Correo: c14199@utp.edu.pe    Teléfono: 992244199 
  
7. Especifique si el Trabajo de investigación: 
(Marcar con un círculo la que corresponde, puede ser más de una) 
  
a.       Contribuye a un trabajo de investigación de una Maestría o un 
doctorado de algún profesor de la UTP.  X 
b.      si está dirigido a resolver algún problema o necesidad propia de la 
organización, 
c.       si forma parte de un contrato de servicio a terceros, 
d.      corresponde a otro tipo de necesidad o causa (Explicar cuál)   
 
8.       Explique de forma clara y comprensible al alumno los objetivos o propósitos 
del trabajo de investigación. 
Determinar si el Eye Tracking como herramienta de neuromarketing contribuye a 
incrementar el consumo. 
9.       Brinde al alumno una primera estructuración de las acciones específicas que 
debe realizar para que le permita al alumno iniciar organizadamente su trabajo. 
 
Primeramente tiene que buscar definiciones claras del tema a investigar y le 
permita conocer cómo se desarrolla en varios ámbitos. 
 
10.   Incorpore todas las observaciones y recomendaciones que considere de 
utilidad al alumno y a los profesores del curso para poder desarrollar con éxito 
todas las actividades. 
 
● Revisar los conceptos teóricos sobre neuromarketing. 
● Desarrollar una herramienta de neuromarketing que le permita aportar incremento 
de ventas en la empresa. 
● Obtener los conocimientos básicos que permitan desarrollar futuras 
investigaciones sobre la aplicación de la herramienta neuromarketing con los 
requerimientos de la empresa bajo estudio. 
  
11.   Fecha y docente que propone la tarea de investigación 
 
- Fecha de elaboración de ficha: 11/06/2018 
- Docente que propone la tarea de investigación: Dra. Otilia Mansilla Huamán 
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12.   Esta Ficha de Tarea de Investigación ha sido aprobada como Tarea de 
Investigación para el Grado de Bachiller en esta carrera por: 
(Sólo para ser llenada por la Dirección Académica) 
 Nombre: Nestor Yolvi Ollais Rivera 
 Código: C00108 
 Fecha de aprobación de ficha: 30/03/2019 







































      
76 
 
Anexo 2: Formulario de Autorización de Publicación en el Repositorio Académico 
Formulario de Autorización de Publicación en el Repositorio Académico de la UTP 
 
En calidad de autor(es) del trabajo titulado: “La aplicación del eye tracking como 
herramienta de neuromarketing para incrementar el consumo” 
Para obtener: [x ] Grado de Bachiller [ ] Título profesional [ ] Grado de Maestro Carrera /  
Programa: Pregrado Regular. Manifestamos que nuestra obra es original y que en su 
producción no hemos usurpado derechos de autor o de terceros, siendo el material de 
nuestra exclusiva autoría. Por lo tanto, los autores de este trabajo que a continuación nos 
presentamos:  
 
Apellidos y Nombres: Blas Ayllón, Thalia Stefany 
Código: 1626897 
Correo electrónico: 1626897@utp.edu.pe 
Teléfono/ Celular: 965984128 
 
Apellidos y Nombres: Pariona Medina, Jazmin Ashley 
Código: 1520662 
Correo electrónico: 1520662@utp.edu.pe 
Teléfono/ Celular: 920170643 
 
Decidimos:  
[x ] Autorizar la publicación en forma inmediata a la Universidad Tecnológica del Perú para 
colocarlo en su Repositorio Institucional y sea de libre acceso/consulta. Es por eso que, 
mediante la presente dejamos constancia que el CD que estamos entregando a la 
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